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ABSTRAKT 
Diplomová práce se zabývá rozvojem obchodních aktivit společností s maloobchodním 
prodejem zboží. V první části práce jsou shrnuty teoretické poznatky, pojmy a nástroje, 
které se týkají této problematiky. Druhá část diplomové práce je věnována analýze 
aktuálního stavu maloobchodního trhu a návrhu možné strategie pro rozvoj obchodních 
aktivit. Především prozlepšení konkurenceschopnosti a upevnění pozice na trhu pomocí 
moderních informačních technologií.  
 
ABSTRACT 
Master's thesis deals with the development of business activities in the retail sale of 
goods. The first part of thesis summarizes the theoretical knowledges, terms and tools 
related to this issue. The second part of the master's thesis is devoted to the analysis of 
the current condition of retail market and to a concept of strategy for business 
development. Above all, improving competitiveness and consolidate its position as the 
market using modern information technology. 
 
 
 
KLÍČOVÁ SLOVA 
Strategie, SWOT analýza, konkurence, marketing, internetový obchod, e-shop, rozvoj 
podniku, hodnocení rizik. 
 
KEYWORDS 
Strategy, SWOT analysis, competition, marketing, online store, e-shop, 
companydevelopment, risk assessment. 
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ÚVOD 
 
Diplomová práce, kterou se právě chystáte číst, se zabývá problematikou 
maloobchodního prodeje zboží, respektive konkrétním návrhem rozvoje obchodních 
aktivit v této oblasti. Jedná se o návrh pro prodej smíšeného zboží online za pomocí 
internetového obchodu a vhodné strategie na proniknutí mezi již fungující konkurenty. 
Zaměřil jsem se konkrétně na segment maloobchodních řetězců, které prodávají 
smíšené zboží. To znamená zboží od potravin přes kancelářské potřeby a domácí 
potřeby až po hygienické potřeby a drogerii. 
 
Každá společnost musí neustále vymýšlet nové a nové způsoby rozvoje obchodních 
aktivit, aby obstála ve velké konkurenci, která je na dnešním volném trhu. Je mnoho 
podniků, které prodávají stejný produkt, ale jejich obchodní výsledky se zásadně liší. 
Důvod proč tomu tak je, můžeme najít právě v ochotě a flexibilitě přizpůsobovat se 
novým trendům a především potřebám našich zákazníků. 
 
Pro velké společnosti je pak problematické flexibilně reagovat na náhlé změny. 
Nicméně jejich síla je v zaběhnuté značce, kterou zákazníci již znají a nějakým 
způsobem ji důvěřují a především ve velkém množství kapitálu, kterým obchodní 
řetězce disponují. Tento kapitál jsou ochotny vhodným způsobem investovat do rozvoje 
jejich obchodních aktivit. Z trendů, které se dají vysledovat na internetu, se řetězce 
neustále rozhlížejí kolem sebe a snaží se co nejvíce zákazníkům zjednodušit  
a zpříjemnit nakupování u nich. 
 
V případě žádného nebo slabého rozvoje obchodních aktivit začne podnik postupně 
ztrácet konkurenční výhody a tím i zákazníky. Zároveň tento vývoj musí mít určitý 
směr a tím si podnik získává identitu mezi zákazníky. Jeden řetězec může být známý 
tím, že je v každém městě dobře dostupný a má mnoho parkovacích míst. Jiný řetězec 
naopak tím, že bezproblémově řeší reklamace a jeho zboží pochází ze zemí západní 
Evropy a tak dále. 
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Rozvoj obchodních aktivit pomocí internetu jsem zvolil z důvodu aktuálních nákupních 
trendů, které hýbou trhem. Dnes už nestačí mít všechny věci na jednom místě  
a v dostatečném množství. Zákazníci chtějí ještě více komfortu při nakupování. Tento 
komfort jim může dodat možnost online nákupu z tepla domova. Nemusí překročit práh 
dveří a přitom mohou udělat nákup pro celou rodinu na celý víkend. Dokonce nemusí u 
sebe mít ani hotovost a celý nákup zaplatí platební kartou. Jediné co potřebují je několik 
málo desítek minut času a počítač s online připojením na internet. Takové možnosti jsou 
bezesporu velkou konkurenční výhodou a dokážou si získat své příznivce. 
 
Na druhé straně, pro podnik poskytující takové možnosti, není vůbec jednoduché zajistit 
bezproblémový chod nákupů přes internet, aniž by se ztenčil sortiment nabízeného 
zboží nebo poklesla jeho kvalita.     
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1. VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
1.1 Vymezení problému práce 
 
Dnešní doba si žádá neustále nové inovace a využívání stále nových technologií. Je již 
nezbytnou nutností využívání informačních a prodejních medií jako je internet. Internet 
a prodej pomocí internetových obchodů zásadně ovlivňuje trh. Velké procento firem, 
které vlastní kamenné pobočky, byly donuceny vytvořit virtuální pobočku v podobě 
internetového obchodu. 
 
Vybraným segmentem trhu pro tuto diplomovou práci jsou maloobchodní prodejci se 
smíšeným zbožím (včetně potravin). Jako hlavní problém shledávám to, že segment trhu 
ve smyslu prodeje potravin přes medium na dálku (internet) je zcela nový a není ještě 
dostatečně prozkoumaný. Je zde mnoho logistických problémů, které je nutné vyřešit. 
Největší překážkou bude vymyšlení takových postupů, aby nebyla dotčena čerstvost  
a kvalita potravin. Při špatné definici postupů je ohrožen celý projekt. 
   
Tato diplomová práce se zabývá rozvojem obchodních aktivit ve smyslu zavedení 
internetového obchodu pro již fungující kamennou pobočku. Majitel předpokládá, že 
velice konkurenční internetové prostředí dostane jeho firmu více do podvědomí lidí  
a zvýší mu tržby za prodej zboží. Díky tomuto kroku se dostane podnik více do 
podvědomí zákazníků a zvýší se tak konkurenceschopnost nejen v internetovém 
prostředí, ale i kamenných poboček. 
 
Hlavní výhodou tohoto nápadu je to, že zákazník nemusí nikam chodit a může z pohodlí 
a tepla domova nakoupit například potraviny na rodinnou večeři. Nevýhodou může být 
nemožnost si zboží „osahat“ a zjistit tak kvalitu produktu před nákupem. V práci tedy 
budou detailně rozebrány klady a zápory celé strategie. Prodej potravin přes internet je 
ojedinělá záležitost a s trochou nadsázky můžeme hovořit o mezeře na trhu. 
Svým způsobem se jedná o podnikatelský záměr, který nám rozšíří již fungující 
koncept.  
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1.2 Cíl práce 
 
Globálním cílem této práce je vypracovat ucelenou strategii rozvoje obchodních aktivit 
společnosti s maloobchodním prodejem tak, aby byla možnost zavedení této strategie 
reálná. Zaměřen bude především na nápad prodeje smíšené zboží (včetně potravin) 
pomocí internetového obchodu.  
 
1.3 Dílčí cíle diplomové práce 
 
Zatím ještě není obvyklé prodávat zboží, jako jsou potraviny, po internetu. Je to tedy 
velká příležitost především pro finančně stabilní společnosti, jako je Tesco, Kaufland, 
Lidl apod. Strategie bude vypracována na základě analýzy současného stavu na trhu.  
Cílem této práce je tedy návrh ucelené strategie na realizaci internetového prodeje 
smíšeného zboží.  
K vypracování této strategie je nutné splnit parciální cíle uvedené níže: 
 Vyhotovit strategickou analýzu trhu. 
 Na základě těchto analýzy popsat strategii rozvoje. 
 Návrh marketingové strategie. 
 
V diplomové práci bude věnována pozornost také určení ceny dopravy zboží. Doprava 
bude zajišťována vlastními vozy prodávajícího. Důvody proč tomu tak je, budou 
uvedeny v práci. Je nutné, aby cena dopravy neodrazovala od nákupu. 
 
1.4 Přínosy strategie pro rozvoj obchodních aktivit 
 
V teoretické oblasti bude velkým přínosem přehledné shrnutí aktivit, které musí řešit 
každý podnikatel ještě předtím, než začne podnikat. Mezi tyto aktivity patří výběr 
vhodné právní formy podnikání, analýzy trhu, oborové analýzy a další. Diplomová 
práce také objasní základní pojmy, jako je například životní cyklus podniku nebo 
marketingový mix. 
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V případě realizace tohoto projektu bude praktický přínos této práce především vysoký 
komfort při nakupování věcí každodenní spotřeby a potravin. Zákazník již nebude 
muset stát dlouhé fronty u pokladen, řešit parkovaní před supermarketem, boj o nákupní 
košík a spoustu dalších nepříjemností, které přináší fyzická návštěva kamenného 
obchodu. Úspora času je dalším velkým plus tohoto nápadu. Pokud vezmeme dobu 
nutnou pro dojezd do supermarketu a dobu strávenou neproduktivním stáním ve 
frontách nebo hledáním jednoho konkrétního produktu ježděním s košíkem po celé 
provozovně zjistíme, že nám nákup trval nepřiměřeně dlouho. Hlavní cílovou skupinou 
tedy budou především lidé, kteří nemají mnoho času na klasické nakupovaní z důvodu 
pracovního vytížení. S tím je spojena velká koupěschopnost této cílové skupiny. 
Strategii se budu snažit definovat tak, aby byla dostupná širšímu spektru zákazníků. 
 
1.5 Metody a postup řešení 
 
Při řešení diplomové práce budou aplikovány základní metody, používané při 
definování podnikatelského plánu. Bude provedena aplikace vhodného marketingového 
mixu. Tím zjistíme potřeby zákazníků a důvody, které ovlivňují nákup zboží. Dále 
zanalyzujeme vnitřní a vnější okolí podniku. K tomuto kroku nám pomůže SWOT 
analýza. Na jedné straně tak zjistíme silné a slabé stránky společnosti a na straně druhé 
příležitosti a hrozby plynoucí z realizace této strategie rozvoje. 
Analýza rizik je velice důležitou součástí celého plánu. Je tedy nutné zvážit veškerá 
rizika, která mohou ohrozit realizaci, popřípadě chod realizované strategie. 
1.5.1 SWOT analýza 
 
SWOT analýza je analýza, která se zabývá analýzou prostředí, ve kterém se nachází 
analyzovaný podnik. SWOT analýza se rozděluje na dvě části: analýza vnitřního  
a vnějšího prostředí. V případě vnitřního prostředí se poté určují silné a slabé stránky 
podniku. V případě vnějšího prostředí to jsou pak příležitosti a hrozby (1). 
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Pojem „SWOT“ znamená: 
 S – Strenghts (silné stránky), 
 W – Weaknesses (slabé stránky), 
 O – Opportunities (příležitosti), 
 T – Threats (hrozby) (1). 
Analýza vnitřního prostředí 
Jde o analýzu prostředí uvnitř podniku. Úkolem analýzy vnitřního prostředí je zjistit 
silné a slabé stránky podniku. Zjištění silných a slabých stránek je stoprocentně 
v kompetencích podniku. Nikdo jiný než podnikatel nemůže s přesností určit silné  
a slabé stránky daného subjektu. Je tedy možné, aby podnik se svými slabými stránkami 
pracoval a přeměnil je v silné (popřípadě naopak). Při vnitřní analýze se zaměřujeme 
především na: 
 Pozici na trhu (procentní podíl trhu, jméno naší firmy, důvěra zákazníků, …). 
 Personál (zručnost, profesionálnost, znalost produktů/služeb podniku, …). 
 Informační systém (funkčnost, aktuálnost, flexibilita, …). 
 Technika a technologie (využívání nejnovějších technologií, …). 
 Financování (zadluženost, solventnost, peněžní zůstatky, …). 
 Marketing a propagace (4P, propagace průřezem medií, originalita, …). 
 Vztahy se zákazníky (spokojenost zákazníků, komunikace se zákazníkem, 
servis, …). 
 Vztahy s dodavateli (platba faktur, jakost zboží, vyjednávací síla, …) (6). 
 
Všechny stránky jsou porovnávány s konkurencí a podle toho určíme, zda je naše 
stránka silná nebo slabá. V podstatě jde o tzv. benchmarking. Silné stránky jsou dobré  
a je třeba si je udržovat. Bylo by chybou opomíjet slabé stránky a snažit se dělat, že 
neexistují. Samotné určení, zda se jedná o slabou nebo silnou stránku, není ještě 
směrodatné. Důležité je těmto jednotlivým stránkám přiřadit váhu a významnost. Poté 
můžeme objektivně analýzu vyhodnotit a zjistit zda a co je potřeba zlepšit (6).  
Analýza vnějšího prostředí 
Druhou ne méně důležitou součástí SWOT analýzy je analýza vnějšího prostředí. Celá 
analýza probíhá v segmentu trhu, ve kterém podnik působí. Faktory posuzované v této 
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analýze jsou faktory, které mohou zásadně podnik ovlivnit, ale podnik jako takový je 
sám ovlivňovat nemůže. Není to v jeho kompetencích. Cílem této analýzy je zjištění 
příležitostí rozvoje podniku a hrozeb, které by mohly růst podniku ohrozit nebo 
znemožnit. Pokud bychom tyto hrozby zanedbali mohla by být ohrožena pozice 
podniku na trhu. Tyto příležitosti a hrozby se v čase mění. Je tedy nutné tuto analýzu 
neustále aktualizovat. Příležitost znamená možnost firmy profitovat a zvýšit tak prodeje. 
Hrozba může ohrozit prodeje a zisky podniku. Všechny zjištěné hrozby není možné 
úplně eliminovat. Je možné pouze omezit dopad na podnik a vyhnout se tak zásadním 
problémům (6).  
 
Při vnější analýze se zaměřujeme především na: 
 Legislativní a politické změny, 
 Ekonomické faktory, 
 Sociální situaci ve vztahu k zákazníkům, 
 Technologické a technické prostředí (6). 
 
Jde o analýzu makroprostředí a je to nejpoužívanější analýza svého druhu. Někdy 
nazývaná PEST analýza (4). 
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Tab. 1: PEST analýza. Zdroj: BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro 
malé a střední firmy 
Politické/Právní Ekonomické Sociální Technologické 
Legislativa regulující 
podnikání 
HDP, ekonomický 
růst (obecný či 
určitého charakteru) 
Rozdělení příjmů 
Vládní výdaje na 
výzkum 
Legislativa určující 
zdanění (podniků, 
jednotlivců) 
Monetární politika 
(úrokové sazby) 
Demografické 
faktory (věková 
struktura 
obyvatelstva, pohlaví, 
velikost rodiny, 
povolání, stárnutí 
obyvatelstva) 
Zaměření na zlepšení 
technologií 
Předpisy pro 
mezinárodní obchod 
Vládní výdaje Pracovní mobilita 
Nové objevy, patenty, 
vývoj nových 
technologií 
 
Výsledek analýz vnějšího a vnitřního prostředí je SWOT analýza. Níže je uveden 
příklad konečné SWOT analýzy (8). 
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Tab. 2: Příklad SWOT analýzy. ZDROJ: Harrell, G. Marketing: connecting with 
customers 
Silné stránky (Strengths) 
+ rostoucí se podíl na trhu 
+ zkušené vedení 
+ zavedená značka 
+ know – how 
+ dostatečný kapitál 
+ dobré jméno společnosti 
+ profesionální zaměstnanci 
+ jedinečná služba, produkt 
+ loajalita zaměstnanců (popř. zákazníků) 
Slabé stránky (Weaknesses) 
- klesající podíl na trhu 
- špatná pověst firmy 
- slabé povědomí o značce 
- neadekvátní zadlužení 
- neschopné vedení 
- málo pracovití zaměstnanci 
- špatné školení prodejců 
- malé prodeje 
- fluktuace zaměstnanců 
Příležitosti (Opportunities) 
+ velká poptávka a zároveň slabá nabídka 
+ krachující konkurence 
+ malé bariéry trhu 
+ nenáročné technologie v odvětví 
+ nový produkt 
+ dotace od státu 
+ nové trhy 
Hrozby (Threats) 
- velká nabídka a slabá poptávka 
- nová konkurence na trhu 
- odvětví náročné na technologie 
- velké bariéry vstupu na trh 
- nestálá politická situace 
- státní regulace 
- kurzová změna 
 
1.6 Ekonomické zhodnocení 
 
V závěru práce bude ekonomicky zhodnocena navrhovaná strategie. Ekonomické 
zhodnocení z pohledu nákladů nutných k realizaci této strategie a předpokládaná 
návratnost této investice. Budou zhodnoceny i vedlejší přínosy strategie. Ekonomické 
zhodnocení je důležité zejména při rozhodování o spuštění nebo zamítnutí strategie 
rozvoje.  
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2. PRÁVNÍ FORMA PODNIKÁNÍ 
 
Podniky, které mají jednu až dvě pobočky a zároveň zaměstnávají malý počet 
zaměstnanců, jsou označovány jako mikropodniky, respektive malé podniky. Tento fakt 
se také odráží ve strategickém řízení podniku (4). 
 
V České Republice je možno podnikat jako fyzická osoba (živnostník) anebo právnická 
osoba (11). 
 
2.1 Živnostenské podnikání 
 
Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání definuje v §2 živnost jako „je 
soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, 
za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem“.  
Pro získání živnostenského oprávnění je zapotřebí splnit všeobecné podmínky: 
 Dosažení věku 18 let, 
 Způsobilost k právním úkonům, 
 Bezúhonnost. 
Dále se živnosti rozdělují na živnost: 
 Ohlašovací, zde stačí splnit pouze všeobecné podmínky výše a popřípadě 
odborná způsobilost vyžaduje-li to zákon, 
 Koncesované, tato živnost smí být provozována na základě koncese (9). 
 
Ohlašovací živnost 
Ohlašovací živnost se dále dělí na: 
 Živnost řemeslná, je zde podmínka odborné způsobilosti, 
 Živnost vázaná, není-li stanoveno jinak je zde podmínka odborné způsobilosti, 
 Živnost volná, není zde podmínka odborné způsobilosti (9). 
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Koncesovaná živnost 
V případě koncesovaných živností je nutná odborná způsobilost. Odborná způsobilost 
se prokazuje dokladem o uznání odborné kvalifikace (9). 
 
2.2 Obchodní společnost 
 
Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník definuje podnik jako „soubor hmotných, 
jakož i osobních a nehmotných složek podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné 
majetkové hodnoty, které patří podnikateli a slouží k provozování podniku nebo 
vzhledem k své povaze mají tomuto účelu sloužit“ (10). 
 
Mezi obchodní společnosti se řadí:  
 Komanditní společnost (k.s.), 
 Veřejná obchodní společnost (v.o.s.), 
 Společnost s ručením omezeným (s.r.o.), 
 Akciová společnost (a.s.), 
 Evropská společnost (11). 
 
2.2.1 Družstvo 
 
Družstvo je považováno za právnickou osobu. Družstvo vzniká spojením podniků nebo 
fyzických osob za účelem spolupráce. Ručení je zde celým majetkem družstva. Je zde 
podmínka, aby každý člen družstva měl minimálně 15 let a ukončenou povinnou školní 
docházku (11). 
 
2.2.2 Nadace 
 
Nadace je právnická osoba, která je založena za účelem dosahování veřejně 
prospěšných cílů. Není založena za účelem dosahování vlastních zisků. Většinou se 
jedná o cíle v oblasti ekologie, lidských práv, vědy, sociální pomoci a podobně (11).  
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2.3 Mikropodniky, malé a střední podniky 
 
Velikost podniku se posuzuje podle počtu zaměstnanců a zároveň podle ročního obratu 
(12). 
 
Mikropodnik 
Za mikropodnik je považován podnik, který zaměstnává méně než 10 osob a u kterého 
nepřesáhne celková roční bilanční suma 2 miliony EUR (12). 
 
Malý podnik 
Za malý podnik je považován podnik, který zaměstnává méně než 50 osob a u kterého 
nepřesáhne celková roční bilanční suma 10 milionů EUR (12). 
 
Střední podnik 
Za střední podnik je považován podnik, který zaměstnává méně než 250 osob  
a u kterého nepřesáhne celková roční bilanční suma 43 milionů EUR nebo jehož 
celkový roční obrat nepřesahuje 50 milionů EUR (12). 
 
2.4 Životní cyklus podniku 
 
Tak jako každý organismus má svůj životní cyklus, tak i podnik má životní cyklus. 
Základní přirozené fáze životního cyklu podniku jsou: založení, růst, stabilizace, krize a 
zánik. Všechny tyto fáze jsou odvislé od vnitřních a vnějších faktorů. Za vnitřní faktory 
můžou být považovány vlastní výkony podniku. Za vnější faktory mohou být 
považovány faktory jako legislativa, výška DPH, úrokové sazby, kurz měny, inflace ale 
i konkurence a trhové bariéry (17). 
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Jednotlivé fáze jsou popsány níže: 
Založení podniku 
Na začátku každého podniku je projekt a vize jakou podnik půjde. V projektu se řeší 
otázky Co, jak a pro koho vyrábět? Výsledkem je rozhodnutí podnikatele zda projekt 
zrealizuje či nikoliv. V této fázi se sestavuje i předpokládaný rozpočet projektu (17). 
Růst podniku 
V této fázi podnik již naplno funguje a dělá větší a větší obraty. Na trhu je zájem o jeho 
produkty (služby) a podnik je ziskový. Zde jsou neustále se zvyšující investice (17). 
Stabilizace podniku 
Podnik je již optimálně velký s přihlédnutím na možnost trhu, na kterém působí. V této 
fázi by se odpisy měly rovnat investicím. V této fázi může podnik fungovat dlouhou 
dobu. Vše se odvíjí od schopnosti přizpůsobovat se neustále měnícím se podmínkám na 
trhu (17). 
Krize a zánik podniku 
Pokud podnik přijde do krize, je nutné přijmout metody krizového řízení a pokusit se 
podnik navrátit zpět do fáze stabilizace. Je zde ohrožena celé existence podniku. Pokud 
se managementu nepodaří podnik vrátit zpět do fáze stabilizace, přichází zánik. Za den 
zániku podniku je považován den, kdy byl podnik vymazán z obchodního rejstříku. 
Zánik podniku může být s likvidací nebo bez likvidace (pokud má podnik nástupce, 
který dále pokračuje v činnosti podniku) (15). 
 
Důvody pro zrušení podniku mohou být různé. Běžně to mohou být tyto důvody: 
- Podnik byl založen na určitou dobu, 
- Podnik byl založen za určitým účelem, 
- Rozhodnutí majitele podniku, 
- Rozhodnutí soudu (15). 
 
Nestandardní důvody mohou být: 
- Smrt podnikatele (nemá nástupce), 
- Prohlášení konkurzu na podnik, 
- Trestná činnost podnikatele (15). 
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Celý životní cyklus podniku zobrazuje obrázek 1 níže. 
 
 
Obr. 1: Životní cyklus podniku. Zdroj: Vlastní zpracování. 
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3. NEJNOVĚJŠÍ TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
3.1 Makroekonomické aspekty 
 
Díky globalizaci se dnešní společnost nachází v blahobytu a dostatku všeho, co je nutné 
a potřebné pro život. Dnešní společnost je také někdy nazývána konzumní společností. 
Jako mezník v lidském vývoji má i toto stádium své odpůrce a příznivce. Globalizace se 
dotýká všech oborů. Pro tuto diplomovou práci je důležitá především globalizace 
v oblasti obchodního podnikání (16). 
 
Globalizací jsme dokázali ekonomicky překročit hranice jednoho státu a spojit tak více 
trhů a politik dohromady. Důležitým prvkem pro vznik globalizace byla dělba práce. 
Dělba práce nám umožnila efektivní fungování trhů. Každý tedy dělá to, čemu nejlépe 
rozumí. Nejvyšší efektivita trhu nastane za předpokladu co možná největší dělby práce  
a hluboké specializaci (18). 
 
Důvodem globalizace je materiální lidská podstata, protože lidem nestačí, co mají teď  
a chtějí mít stále víc a víc. Nabídka (výrobci, prodejci, poskytovatelé služeb, …) tedy 
musí neustále zvyšovat přidanou hodnotu svých produktů. Tento fakt dal vzniknout 
volnému trhu, kde spolu konkurenti soupeří a neustále se předbíhají v tom,co nabídnou 
svému zákazníkovi lepšího než ostatní. Velká konkurence je pozitivní především pro 
spotřebitele, protože za svoje peníze dostává stále více a více. Negativní efekt to má 
však na společnost jako takovou. S velkou spotřebou přichází také neefektivní spotřeba 
omezených zdrojů a nerovnoměrné bohatství (18). 
 
Pro tuto diplomovou práci je důležitá skutečnost, že je na trhu velká konkurence téměř 
v každém oboru a zákazník je ten, kdo diktuje rychlost vývoje. Zákazníci jsou v dnešní 
době zahlceni informacemi a nabídkami všeho možného ze všech stran. Je tedy zcela 
zřejmé, že si zákazník může vybírat u koho si konkrétní výrobek/službu koupí. Komfort 
typu možnosti platbou bezhotovostním stykem, možnost si zboží před nákupem 
vyzkoušet a prohlédnout, dlouhá otevírací doba, výprodeje, slevy a tak dále  
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nejsou nic, čím bychom zákazníka zcela přesvědčili o nákupu u nás. Je nutné zajít ještě 
dál a nabídnout něco, co naše konkurence nenabízí (18). 
 
3.2 Maloobchod 
 
Maloobchod zaznamenal značný vývoj především v posledních desetiletích. Tento 
proces byl nastartován tím, že po druhé světové válce začalo postupně prosté 
obyvatelstvo více a více bohatnout. Začala tedy vznikat nová kupní síla. Doposud to 
byly především firmy, kdo nakupoval drahé zboží ve velkém. S rostoucím bohatství 
jedinců se začal tedy vyvíjet i maloobchod jako takový (13). 
 
Migrace obyvatel z venkova do měst položila základy pro vznik a růst obchodních 
řetězců s maloobchodním artiklem. Obchodní řetězce postupně rostly a otevíraly nové 
provozovny. Postupně se takto staly dominantními hráči na trhu (13). 
 
V diplomové práci se tedy zaměřuji právě na tento segment, protože je to vysoce 
konkurenční trh s velice dobře finančně prosperujícími hráči. Jejich síla je již tak veliká, 
že málokterý výrobce má nad nimi převahu a může si diktovat podmínky. Drtivá většina 
výrobců musí přijmout podmínky, které nastaví obchodní řetězec (15). 
 
Jako výhodu obchodních řetězců bych zmínil jejich politiku nákupu všech produktů ve 
velkém. Řetězce odebírají od výrobců celé kamiony jednoho výrobku, aby využily 
množstevních slev a mohly tak ještě více na výrobce tlačit. Takové velké množství 
výrobků pak rozmístí do celé sítě svých prodejen. Sledují také prodejnosti jednotlivých 
výrobků a v případě, že se v některé filiálce prodává něčeho výrazně větší množství než 
v jiné filiálce, je toto zboží přerozděleno. Důležité je zmínit, že v naší republice nejsou 
žádné maloobchodní řetězce vlastněné pomocí franchise ani jiných podobných struktur. 
Každý řetězec má jednotné vedení na jednom místě. Je tedy jedno na jaké pobočce se 
zboží prodá. Zisk jde vždy do jedné „peněženky“. Logistika je realizována přístupem 
„just in time“. Tento přístup umožňuje mít minimální skladové zásoby (18). 
 
27 
 
Níže uvedený graf uvádí kolik procent zaměstnanců, z celkových zaměstnanců 
pracujících v maloobchodě, pracuje v určité velikosti podniku. 
 
Graf 1: Počet zaměstnaných osob podle velikosti podniku.  
Zdroj: http://www.statistikaamy.cz 
 
Další graf (číslo 2) zobrazuje tržby maloobchodních podniků podle velikosti. 
 
Graf 2: Tržby maloobchodních podniků. Zdroj: http://www.statistikaamy.cz 
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Z grafu 2 vyplývá, že nejvíce tržeb z koláče ukousnou velké maloobchodní podniky 
s více než 250 zaměstnanci. Jedná se především právě o obchodní řetězce, ale například 
i o velké internetové obchody typu Alza, CZC a podobně. 
 
Druhým největším segmentem z tohoto pohledu jsou podniky s 0-9 zaměstnanci. Jsou 
živnostníci, kteří mají malý kamenný obchod popřípadě e-shop, kde pracují sami nebo 
zaměstnávají několik málo lidí.  
 
Jelikož se rozvoj obchodních aktivit týká především online prodejů, tak je níže graf, 
který zobrazuje procento prodejů přes online media z celkových prodejů v maloobchodě 
(18). 
 
Graf 3: Celkové tržby maloobchodu na internetu. Zdroj: http://www.statistikaamy.cz 
 
 
Jak je z výše zobrazených grafů vidět, tak maloobchodní trh ovládají především velké 
firmy s velkým počtem zaměstnanců. Je tomu tak, protože velké zaběhnuté firmy mají 
velkou vyjednávací sílu u dodavatelů a dokážou nakupovat zboží za velice nízké ceny. 
Někdy jsou ceny, za které jim dodavatel zboží prodá, limitně blížící se nule. Pak není 
výjimkou, že velká firma prodává zboží konečnému zákazníkovi za cenu, za kterou ji 
malá firma nakoupí od dodavatele. Pokud by malá společnost chtěla konkurovat té 
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velké a prodávat za stejnou cenu, tak by musela prodávat za nákupní cenu, a tím by se 
dostávala postupně do hluboké ztráty. Z dlouhodobého hlediska by tato malá firma 
zkrachovala. Proto je tedy velký rozdíl v cenách produktů. Pokud například zadám 
určitý typ mobilního telefonu do cenového srovnávače, tak se dozvím, že model 
prodává 193 obchodů s rozpětím ceny od 9 000 do 19 500. Rozdíl je v tomto případě 
opravdu zásadní (16). 
 
3.2.1 Nákupní chování spotřebitele 
 
Hlavním stimulem pro nákup jakéhokoliv zboží nebo služby ze strany spotřebitele je 
uspokojení potřeby. Uspokojení potřeby je sice hlavní motiv, ale není jediný. Pro 
uspokojení zákazníka, potažmo jeho potřeby, je důležité znát i další motivy a stimuly, 
které ovlivňují nákupní rozhodování. Za pojmem nákupní chování zákazníka stojí 
mnoho otazníků. Jako například proč a jak často produkt kupuje, kdo jej spotřebovává 
nebo užívá nebo také jak dlouho nám výrobek vydrží a proč jej spotřebitel přestává 
užívat (3). 
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Model Podnět – Černá skříňka – Reakce 
Tento model je jeden z nejčastěji používaných. Tento model je oblíbený pro svoji 
komplexnost (18). 
  
Tab. 3: Model Podnět – Černá skříňka – Reakce. Zdroj: Vlastní zpracování. 
STIMUL ČERNÁ SKŘÍŇKA REAKCE 
Marketing 
Výrobek 
Cena 
Distribuce 
Propagace 
 
Vlivy prostředí 
Ekonomické 
Technologické 
Kulturní 
Politické 
 
Situační vlivy 
Charakteristiky 
spotřebitele 
Kulturní 
Společenské 
Osobní 
Psychologické 
 
Nákupní rozhodovací 
proces 
Reakce kupujícího 
 
Volba: 
Produktu 
Značky 
Množství 
Prodejce 
Načasování 
Disponibilní obnos 
 
Stimulem v tomto případě je vnější prostředí spotřebitelovo. Tedy marketingové 
aktivity a vliv okolí. Pokud něco spotřebitel vidí v televizi a upoutá to jeho pozornost, 
nebo dokonce reklama vyvolá potřebu tohoto produktu respektive služby, tak začne 
spotřebitel přemýšlet o nákupu. Pokud to spotřebiteli jeho ekonomická situace dovolí, 
pravděpodobně si uskuteční nákup (18). 
 
Černá skříňka označuje v tomto případě mysl spotřebitele, na kterou působí stimuly. 
Výsledkem přemýšlení nad nákupem může být samotný nákup dokonce i ponákupní 
chování (18). 
 
Reakce vychází z Černé skříňky. Přestože se spotřebitel rozhodne na základě reklamy o 
nákupu produktů, není stále jisté, zda koupí právě produkt z reklamy nebo 
konkurenční. Dnešní volný trh je tvořen z pravidla silnou konkurencí a zákazník si 
může samovolně rozhodnout, u koho nakoupí. V této fázi je tedy jasné, že zákazník 
nakoupí a nastává volba atributů jako je značka produktu, množství produktu, kolik 
prostředků je ochoten utratit za tento produkt a podobně (18).  
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Tyto možnosti jsou zcela subjektivní. Každý spotřebitel je vnímá naprosto 
individuálně. Po zvolení vhodných a přijatelných atributů následuje samotný nákup 
(18). 
 
3.3 Obchodní řízení 
 
V posledních několika letech je v mnoha společnostech kladen důraz na efektivní 
vedení společnosti. Tato skutečnost vychází z velmi konkurenčních trhů a boj podniků o 
každého zákazníka. Podniky v dnešní době preferují dlouhodobé a loajální zákazníky. 
Tomu podřizují procesy uvnitř firmy a snaží se zákazníkům přizpůsobovat. Být 
rychlejší a lepší než je jejich konkurence (7). 
Jednou z důležitých částí efektivního řízení podniku je marketing. Termín marketing 
nemá jasnou definici ani nelze jednou větou zcela přesně definovat, co marketing 
znamená. Každý autor se na pojem marketing dívá „jinýma očima“ a tím pádem jej 
definuje odlišně od jiných autorů. Například Fialová definuje marketing jako „Styl 
podnikového managementu, charakterizovaný skutečností, že všechny události 
v podniku jsou zaměřeny na požadavky trhu (zákazníka). Jedná se o řízení na základě 
cílů, plánování, organizace a kontroly všech aktivit zaměřených na odbyt, dále o 
nástroje odbytové politiky a infrastrukturu v tom smyslu, aby byla uspokojena poptávka 
na stávajících i potencionálních trzích při současném dosažení podnikových cílů 
s ohledem na konkurenční vazby“. Podle tvrzení této autorky můžeme vydedukovat, že 
marketing je zahrnut v managementu. Pokud si přečteme náhled na tento výraz od 
jiných autorů jako je Stanton, Etzel a Walker tak zjistíme, že „Marketing je celkový 
systém obchodních aktivit navržený k plánování, oceňování, podporování  
a distribuování chtěných a uspokojujících produktů na cílových trzích, za účelem 
dosáhnutí podnikových cílů“. Tito autoři nahlíží na marketing jako na samostatnou 
jednotku v podniku, která se snaží různými způsoby dostat výrobek nebo službu ke 
konečnému zákazníkovi (7). 
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Další autoři jako Kotler jsou toho názoru, že marketing je sociální proces, při kterém 
jednotlivci i skupiny získávají to, co získat chtějí a co potřebují, pomocí tvorby nabídky 
a prosté směny produktů s ostatními účastníky trhu (2). 
 
Takto bychom mohli pokračovat dál a dál. Definic marketingu je spoustu a každý autor 
na marketing nahlíží trochu jinak. Obecně však lze říci, že marketing je proces, který 
zjišťuje přání a potřeby zákazníků a tím můžeme zákazníkům nabídnout přesně to, co 
chtějí. Marketing se tedy promítá do všech vrstev podniku (2). 
 
3.3.1 Marketingový mix 
 
Marketingový mix lze chápat jako způsob jak ovlivnit kupujícího. Pomocí 
marketingového mixu lze zvýšit respektive snížit poptávku po výrobku nebo službě. 
Kotler a Armstrong definují „Marketingový mix je souborem taktických 
marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které 
firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na daném trhu“. Z této definice 
vyplývá, že účelem marketingového mixu je vyvolat poptávku po výrobku nebo službě 
dané firmy (3). 
 
Při tvorbě marketingového mixu je důležité, aby výsledky byly co nejlépe měřitelné  
a vyhodnotitelné. Zvolí se určité období a sleduje, jak se poptávka po produktu nebo 
službě mění. Jako údaje, které měříme, si můžeme uvést například podíl na trhu, tržby 
nebo zisk společnosti (3). 
 
V praxi se můžeme setkat s mnoha koncepcemi marketingového mixu. Nejběžnější 
koncepce jsou 4P (7P), 4C, 4S (3). 
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Koncepce 7P 
V reálném světě existuje mnoho proměnných, které mají vliv na zákazníky. Tyto 
proměnné se dělí na kategorie. Koncepce „7P“ jak se běžně nazývá, zahrnuje tyto 
proměnné: Product, Price, Place, Promotion, People, Physical evidence, Processes (3). 
 Product (produkt) – výrobek může být fyzický nebo nehmotný (služba), 
 Price (cena) – je to cena, kterou firma požaduje za svoje výkony, 
 Place (místo) – jsou distribuční cesty, jak dostaneme produkt k zákazníkům, 
 Promotion (propagace) – je oslovování a informování zákazníků o našem 
produktu nebo službě, 
 People (lidé) – obsluhující personál, zákazníci, partneři atd., 
 Physicalevidence (materiální předpoklady) – všechny hmotné a vizuální 
prvky jako jsou loga, budovy, stroje, vybavení apod., 
 Processes (procesy) – procesy v zájmu zákazníka jako je prodej a servis (3). 
 
Níže na obrázku 2 je znázorněn model 7P. 
 
Obr 2: Schéma konceptu 7P. Zdroj: Vlastní zpracování 
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Koncepce 4C 
Je mnoho kritiků koncepce 4P, kteří říkají, že koncepce 4P je brána pouze z pohledu 
podniku. Toho si byl vědom i Robert Lautenborn, který v devadesátých letech 20. 
století dosadil ke každému „P“ jedno „C“. Vznikl tak nový koncept, který nazval 4C. 
Tento koncept je brán naopak z pohledu zákazníka a celá koncepce dává nový pohled na 
pojetí marketingového mixu. Celá koncepce je založena na tom, že zákazník svým 
nákupem chce něco vyřešit nebo uspokojit. Například pokud si kupujeme jídlo, tak tím 
řešíme hlad. Dále je zcela samozřejmé, že zákazník rád ušetří vlastní náklady a ocení 
dobrou komunikaci (20). 
  
Význam 4C: 
 CustomerSolution (Řešení požadavků zákazníka), 
 CustomerCost (Náklady zákazníka spojené s nákupem), 
 Convenience (Pohodlí pro zákazníka), 
 Communication (Komunikace se zákazníkem) (20). 
 
Řešení požadavků zákazníka 
Požadavky zákazníků jsou čím dál tím náročnější. Dříve bylo naprosto normální, že 
v obchodech nebyl dostatek ani základního zboží. Lidé docházeli do těchto obchodů  
a byli na to zvyklí. Nevyvádělo je to z míry. Poté přišel obrat k lepšímu. Naopak bylo  
(a stále je) všude každého zboží nadbytek a prodejci se předhání v pestrosti nabídky, 
kvalitě poskytovaných služeb navíc, cenové politice apod. Dnes je takový trend, že lidé 
chtějí všechno zboží nakupovat přes internet. Takový nákup má mnoho výhod  
a nevýhod. Mezi výhody patří pohodlí nákupu, jednoduché srovnání cen zboží u více 
obchodníků, všechny informace o produktu na jednom místě, možnost přečtení recenzí 
obchodníka nebo produktu a mnoho dalších. Za nevýhody můžeme považovat 
nemožnost si zboží osahat popřípadě vyzkoušet, riziko podvodu ze strany obchodníka, 
delší dodací lhůta, platba dopravného a převodů peněz, neosobní kontakt apod. 
Všeobecně lze říci, že neúměrně převažují výhody nad nevýhodami a internetový 
business stále roste (19). 
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Náklady zákazníka spojené s nákupem 
Mezi náklady spojené s nákupem patří především dopravné a nutnost vlastnit zařízení 
(smartphone, tablet, notebook, PC) s online připojením na internet. Vzhledem k tomu, 
že téměř každý člověk v České republice má alespoň jedno takové zařízení s internetem, 
nebudu tento náklad zohledňovat (těžko bychom našli někoho, kdo si bude pouze kvůli 
nákupu potravin přes internet pořizovat tablet nebo notebook). Dopravné je tedy hlavní 
náklad celého procesu. Řešením by bylo dopravné zdarma od určité hodnoty 
objednávky. Je vhodné podotknout, že odpadnou náklady spojené s cestou do 
kamenného obchodu. Zásadní je také úspora času a vyloučení nudného čekání ve 
frontách. Svým způsobem může člověk ušetřit i tím, že když nebude obchod fyzicky 
procházet, tak nakoupí jen to, co opravdu chce a nebude ovlivňován jako je tomu při 
procházení mezi regály (18). 
 
Pohodlí pro zákazníka 
Pohodlí pro zákazníka je klíčová věc celého projektu prodeje potravin přes internet. 
Pohodlí je to, co můžeme zákazníkovi nabídnout a za co si zákazník rád připlatí. 
Cenová politika v případě prodeje potravin online může být jiná než při standardním 
prodeji v kamenné prodejně. Zákazník nestojí ve frontách před pokladnou, nestojí ve 
frontách na váhu v ovoci a zelenině a nikdo do něj nenaráží nákupním košíkem. 
Zákazník sedí v pohodlí domova ve svém prostředí. Může při nákupu poslouchat svoji 
oblíbenou muziku (v kamenném obchodě vybírá hudbu někdo jiný). Například 
maminky na mateřské dovolené ocení, když nebudou muset složitým procesem dojít do 
obchodu pro základní potraviny. Z hlediska časové úspory tuto cestu ocení především 
lidé, kteří jsou příliš zaneprázdněni svojí prací (například manažeři) (18).  
 
Komunikace se zákazníkem 
Komunikace se zákazníkem probíhá především neosobním kontaktem. Tedy pomocí 
emailu, live chatu nebo telefonu. Jediný osobní kontakt s prodejcem nastane ve chvíli 
předávání nákupu. Ze strany zákazníka probíhá komunikace hlavně pomocí 
internetového obchodu. Zde si vybere zboží, které si přeje zakoupit a objednávku 
odešle. Prodejce pak objednávku příjme a vyřídí. Je nutné mít dobře vyškolený 
personál, aby se k zákazníkům choval s úctou (18). 
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3.4 Reklama 
 
Dle zákona č.40/1995 o regulaci reklamy se reklamou rozumí: „Oznámení, předvedení 
či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu 
podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, 
pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu 
poskytování služeb, propagaci ochranné známky.“ (21). 
  
Reklama je určitý styl komunikace s potenciálními zákazníky. Reklama je poskytována 
za úplatu. Pokud se podnik rozhodne vytvořit reklamu a nemá své oddělení 
specializující se na tuto činnost, je nutné se obrátit na reklamní agenturu, která za určitý 
objem peněz vše zpracuje a zrealizuje. Reklama se musí řídit určitými pravidly, které 
definuje zákon. Kromě těchto pravidel se v reklamě meze nekladou. Čím je reklama 
originálnější a pestřejší, tím je více úderná a plní svůj účel. Hlavním účelem je tedy 
prodat produkt nebo službu. Dobrou reklamou se vytváří i určitá prestiž. Nemůže si ji 
tedy dovolit každý podnik (21). 
 
Reklamu jako takovou můžeme rozdělit do několika sekcí: 
- Internetová, 
- Televizní, 
- Tisková, 
- Světelná, 
- Rozhlasová, 
- Mobilní, 
- Propagační (22). 
 
Internetová reklama 
Nejčastěji se jedná o bannerovou reklamu. Dalším druhem je SEO. SEO je způsob jak 
docílíme toho, že nám na stránky přijde více lidí a tím pádem máme více prodejů. SEO 
je optimalizace stránek tak, aby byly co nejlepší pro vyhledávače a ty je pak řadily výše 
v přirozeném vyhledávání než konkurenční stránky. Druhou možností je sponzorované 
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zobrazení na zadaný výraz (tzv. PPC reklama). Například, na google.com je možnost si 
zaplatit za „prokliky“ na stránky (22).  
Za každé kliknutí ze strany uživatele pak platí majitel webu určitý obnos. Tento obnos 
závisí na velikosti konkurence a počtu inzerentů ve stejném odvětví. Cena je tedy 
aukční. Tento druh není tolik nákladný v přepočtu na přivedených zákaznicích. Je však 
nutné sledovat konverze, které nám říkají, kolik jsme museli zaplatit za jednoho našeho 
zákazníka, který přišel díky takové reklamě. Více se o internetové reklamě dozvíme 
v následující kapitole číslo 3.3 (22). 
 
Televizní reklama 
Tento druh reklamy je prezentován pomocí televize ve formě krátkých spotů, které 
během velice krátké chvíle sdělí divákům největší přednosti výrobku nebo služby. 
Tvorba televizních reklam je ve své podstatě uměním. Největší předností je, že televizní 
reklama působí audiovizuálně (působí na zrak i sluch současně). Televizní spoty 
můžeme vidět mezi filmy nebo seriály (22).  
 
Tisková reklama 
Jde o tištěnou formu reklamního sdělení. Jedna možnost je řádková nebo plošná inzerce. 
Tiskovou reklamu můžeme najít v novinách, časopisech nebo magazínech (22). 
 
Světelná reklama 
Světelná reklama je pouze vizuální formou reklamy a má většinou za úkol přesvědčit 
člověka, aby vstoupil do určitého zařízení (restaurace, klub, hospoda, …). Většinou je 
světelná reklama tvořena logem a názvem podniku (22). 
 
Rozhlasová reklama 
Rozhlasová reklama se šíří především pomocí radia. Výhoda této formy reklamy je 
časté opakování (22). 
 
Mobilní reklama 
Většinou jde o reklamu, kterou můžeme vidět na městských hromadných prostředcích. 
Výhoda je, že ji vidí v podstatě celé město, a to hned několikrát denně (22). 
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Reklama pomocí propagačních materiálů 
Jedná se o propisky, igelitové tašky, hrnky, letáky, trička a podobné propagační 
předměty. Podniky na tyto předměty tisknou svoje loga, motta nebo jiné symboly 
spojené s podnikem. Výhodou je, že propagační předmět si dotyčný nechá a má jej 
často na očích (22). 
 
3.5 Internetový marketing 
 
Internetový rozmach způsobil výrazné změny v mnoha odvětvích. Tyto změny se 
nevyhnuly ani marketingu. Pokud budeme uvažovat společnost, která se zabývá 
výhradně prodejem výrobků nebo služeb pomocí internetu, tak pro takovou společnost 
je internetový marketing naprosto klíčový. Společnosti, které prodávají standardním 
model (v kamenném obchodě) a zároveň na internetu pomocí e-shopu, vnímají 
internetový marketing jako součást jejich marketingového mixu (23). 
 
V dnešní době jsou internetové společnosti (například Google, Facebook) natolik 
vyspělé, že dokážou monitorovat chovaní uživatelů internetu. Podle toho, jaké kdo 
navštěvuje stránky,si zjistí jaké má dotyčná osoba koníčky, co jej zajímá, popřípadě 
jaké zboží se rozhoduje koupit. Internetový marketing má tedy obrovskou výhodu 
v tom, že pomocí tohoto nástroje dokážeme oslovit naši cílovou skupinu bez toho aniž 
bychom museli oslovit velkou masu lidí mimo cílovou skupinu. Nespornou výhodou je i 
to, že můžeme od zákazníka dostat zpětnou vazbu v aktuálním čase. Můžeme tedy 
upravovat naši nabídku podle aktuální poptávky a podle přání zákazníků (24). 
 
Jak je psáno výše, tak online marketingem komunikujeme se zákazníkem pomocí 
internetu popřípadě mobilních telefonů. Internetový marketing má za cíl přivést 
zákazníka na webovou stránku nebo e-shop a přimět ho tak koupit produkt právě na 
našich stránkách (23).  
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3.5.1 Podoby internetového marketingu 
 
Online marketing můžeme rozčlenit do několika kategorií. Rozdělení je v závislosti na 
způsobu, jakým reklama pomocí internetového marketingu sděluje potenciálnímu 
zákazníkovi informace (26). 
 
Grafická reklama  
Většinou se jedná o takzvané bannery. Banner je grafický útvar, který vybízí 
k navštívení určité stránky. Návštěva této stránky je jednoduchá. Stačí kliknout na 
banner a jsme automaticky přesměrováni na tuto stránku (27). 
  
Bannery můžeme v zásadě rozdělit na tři základní druhy: 
- Statické – jde o nehybný obrázek. Statický banner je podobný tištěným 
obrázkům v časopisech nebo novinách 
- Animované – tento banner se neustále mění. Specifické jsou znaky jako 
blikající text, měnící se snímky, popřípadě zvukový doprovod. Tento druh 
banneru se v dnešní době hojně využívá. Oproti statickému má tu výhodu, že 
pohybem více upoutá pozornost. 
- Interaktivní – jedná se o banner kde můžeme zadat svoji emailovou adresu 
popřípadě telefonní číslo, aby se nás obchodník mohl kontaktovat v případě 
akcí, slev a speciálních nabídek. Nevýhodou může být případné zneužití námi 
zadaných údajů třetí stranou (27). 
 
Mnoho lidí má již v sobě vytvořenou tzv. bannerovou slepotu. Jde o to, že takovýto 
člověk neúmyslně bannerovou reklamu na stránce nevnímá a přehlíží ji. Každý uživatel 
musí mít možnost reklamu vypnout (24). 
 
Výhody bannerové reklamy: 
- Poutavý způsob reklamy, 
- Nižší cena oproti reklamě v tisku, 
- Možnost přímého cílení reklamy na námi definovanou skupinu, 
- Poměrně přesná měřitelnost úspěšnosti kampaně (28). 
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Nevýhody bannerové reklamy: 
- Bannerová slepota, 
- U některých uživatelů internetu není příliš v oblibě, 
- Při špatné optimalizaci se nemusí uživatelům zobrazovat správně (28). 
Textová reklama 
Mnoho uživatelů internetu nemá grafickou reklamu v oblibě, protože na ně působí 
rušivě při procházení e-shopu nebo webových stránek. Proto je tu druhá možnost 
reklamy a to textová reklama. Textový způsob propagace je méně „násilný“ jako 
grafická reklama. Uživatelé proti tomuto způsobu propagace vesměs nemají žádnou 
averzi. Nejznámější systémy umožňující textovou reklamu jsou celosvětově Google 
AdWords (textová reklama na Google.com) a v ČR pak Sklik (textová reklama na 
Seznam.cz) (28). 
 
Textová reklama lze rozdělit na: 
- Reklamu ve vyhledávačích – zde se využívají nástroje jako je Sklik pro 
Seznam.cz nebo AdWords pro Google.com. Jde o reklamu, která je umístěna 
nad přirozenými odkazy na hledaný výraz nebo klíčové slovo. 
- Reklama na stránkách podle obsahu – reklamy, které jsou zobrazované 
například na Google, jsou zobrazované i na stránkách s obsahem obsahující 
hledaný výraz nebo klíčové slovo (28). 
 
Výhody textové reklamy: 
- Není tak datově náročná jako grafická reklama, což je vhodné pro její 
zobrazování, 
- Snadné cílení – podle zájmů uživatelů zacílíme vhodné potenciální zákazníky, 
- Reklama se zobrazuje na základě klíčových slov, 
- Široké možnosti využití (28). 
 
Nevýhoda textové reklamy: 
- Nutná správná práce s klíčovými slovy (28). 
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Emailová reklama 
S trochou nadsázky bychom mohli říci, že každý uživatel internetu má svoji emailovou 
adresu. Pomocí tohoto emailu komunikují například s rodinou, přáteli nebo kolegy 
z práce. V poslední době používají firmy email pro svoji reklamu. Bohužel se dnes čím 
dál tím častěji setkáváme se zneužíváním emailových adres. Je tedy nutno rozlišovat 
reklamu od SPAMu (29).  
 
Máme tedy dva druhy emailů: 
- APM (AuthorizedPermission Mail) – jedná se o informační email, se kterým 
příjemce souhlasil. APM jsou běžně tzv. newslettery, internetové časopisy nebo  
emailové kurzy. Uživatel musí mít vždy možnost se bezplatně a beztrestně od 
takovýchto emailů odhlásit, 
- SPAM – jde o nevyžádanou poštu, s jejímž zasláním příjemce nedal souhlas. 
Takovéto jednání je ze strany odesílatele protiprávní a ilegální. Přestože se 
SPAMem rozesílá „reklama“, není to jako reklama bráno. Často jsou takto 
propagované pochybné nebo podvodné služby (30). 
 
Výhody emailové reklamy: 
- Velký počet uživatelů vlastní minimálně jeden email, 
- Rozesílání emailů je rychlé, levné a nenáročné, 
- Neplatíme za odeslaný email – při velkých objemech emailů jsou náklady téměř 
zanedbatelné, 
- Možnost automatizace celého procesu, 
- Snazší měření úspěšnosti kampaně než u tištěné reklamy, 
- Jednoduchá archivace, 
- Možnost interaktivního odkazu (30). 
 
Nevýhody emailové reklamy: 
- Pokud si netvoříme svoji vlastní emailovou databázi, tak náklady na pořízení 
takového databáze mohou být vysoké. Jsou to však náklady jednorázové. 
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- Při nevhodné správě databáze mohou být emaily rozeslány uživatelům mimo 
cílovou skupinu. Tito uživatelé mohou považovat takový email za obtěžující 
SPAM (30). 
 
Z hlediska vysoké efektivity a stálého růstu potenciálu internetového podnikání je 
většina společností nakloněna k obchodování přes internet. Rostoucí trend ze strany 
podniků je dán zejména úsporou nákladů vynaložených na prodej. Ze strany zákazníka 
se jedná především a pohodlí a velký přehled při nakupování. V následující podkapitole 
jsou shrnuty subjekty internetového podnikání a vysvětlení co internetový obchod 
znamená (30). 
 
Pro snadnější pochopení a ilustraci možností internetové reklamy je níže vyobrazen 
diagram, který přehledně rozděluje internetovou reklamu na jednotlivé segmenty. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 3: Diagram segmentů internetové reklamy. Zdroj: Vlastní zpracování 
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3.6 Elektronické podnikání a elektronický obchod 
3.6.1 Elektronické podnikání (e-business) 
 
E-business je podle Gály oblast informatiky, která podporuje procesy a vztahy mezi 
jednotlivými partnery na trhu. Partnery nejsou pouze obchodní partneři, ale také 
koncoví zákazníci nebo spolupracovníci. Tyto procesy probíhají pomocí moderních 
elektronických medií. Podmnožinou elektronického podnikání je elektronický obchod 
(29). 
3.6.2 Elektronický obchod (e-commerce) 
 
Elektronický obchod nabízí zcela nové možnosti prodeje a propagace produktu. Někteří 
autoři tvrdí, že zavedení elektronického obchodu je revolucí srovnatelnou s velkou 
průmyslovou revolucí během 19. století. Elektronické obchodování zásadně změnilo 
celý obchod se zbožím, který fungoval do jeho příchodu (30).  
 
Elektronický obchod (anglicky electronic commerce, zkr. e-commerce) dokáže zajistit 
fungování obchodních aktivit a transakcí pomocí různých informačních technologií. 
Elektronický obchod je v podstatě tok informací, díky kterým dokážeme uzavřít obchod 
s obchodním partnerem (30).  
 
Informační technologie a systémy jsou klíčovým faktorem, který ovlivňuje 
konkurenceschopnost a úspěšnost podniku. Informace jsou v dnešním světě vnímány 
jakou faktor, který rozhoduje o tom, zda bude náš podnik úspěšný či nikoliv. Informace 
mají vysokou cenu a díky tomu, že každý účastník trhu má v danou dobu rozdílné 
informace, tak je možné získat konkurenční výhodu. Je tedy kladen velký důraz na 
informační systém podniku. Informační systém zahrnuje veškeré informace o 
činnostech, které podnik provádí. Najdeme zde například skladové zásoby, kapacitu 
výroby, stavy jednotlivých účtů, závazky, pohledávky, statistiky prodeje apod (31).  
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Subjekty internetového obchodu 
Internetový obchod neprobíhá pouze mezi podnikem a zákazníkem (konečným 
spotřebitelem), ale také mezi ostatními účastníky trhu (26). 
 
Jednotliví účastníci mají zkratky, které pochází z anglických originálů: 
- B (Business) – podnik, který vyrábí nebo prodává produkt/službu, 
- C (Customer) – ten, kdo si kupuje produkt/službu od podniku (spotřebitel), 
- G (Government) – vláda nebo vládní instituce, 
- A (Administration) – subjekt veřejné správy (26). 
 
Tab. 4: Vztahy mezi účastníky trhu. Zdroj: Vlastní zpracování a GÁLA, L. Podniková 
informatika. 2006 
 
Business Customer Government 
Business 
B2B B2C B2G 
Customer 
C2B C2C C2G 
Government 
G2B G2C G2G 
 
Nejčastější vztahy jsou: 
B2B – Business to Business – nabídku i poptávku tvoří firmy. Zboží je většinou určeno 
k dalšímu prodeji. Může se jednat o dílčí komponenty určitého výrobku (18). 
 
B2C – Business to Customer – jedná se o prodej již dokončeného výrobku konečnému 
spotřebiteli. V dnešní době především pomocí tzv. e-shopu (18). 
 
B2G – Business to Government – zde soukromý podnik prodává své výrobky nebo 
služby státu. Jedná se především o veřejné (státní) zakázky (18). 
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C2C– Customer to Customer – v poslední době je C2C stále častější. V takovém vztahu 
je nabídka i poptávka tvořena konečnými spotřebiteli. Typickým příkladem jsou aukce, 
bazary a inzerce zboží (18). 
 
C2G – Customer to Government – jedná se o vztah spotřebitele se státem. Zde 
spotřebitel neprodává žádné produkty státu, jak by se mohlo na první pohled zdát. Jedná 
se například o podání daňového přiznání, účast na volbách apod. Stát si tedy od 
spotřebitele nic nekupuje a za „transakci“ neplatí (18). 
 
V běžné praxi je naprostá většina internetového obchodu ve vztahu B2C a B2B (29). 
 
3.7 Internetový obchod (e-shop) 
 
Internetový obchod (nebo také e-shop) je online prostředí ve kterém probíhá prodej 
produktů. Jde o jakési „online tržiště“ kde se střetává nabídka s poptávkou. Jedná se o 
virtuální kamennou prodejnu s tím, že zákazník ve chvíli nákupu zboží si nemůže zboží 
osahat, popřípadě vyzkoušet. Některé internetové obchody nabízí osobní odběr takto 
objednaného zboží. Většinou se jedná o vztah B2C popřípadě B2B. Internetové 
obchody jsou standardně veřejně dostupné pomocí webové platformy a k jejich 
prohlížení není zapotřebí žádný speciální software. Postačí pouze připojení k internetu  
a webový prohlížeč. Nespornou výhodou internetových obchodů oproti standardním 
kamenným obchodům je přehlednost zboží. Mnohé internetové obchody nabízí 
vyhledávání produktů pomocí klíčových slov nebo porovnání jednotlivých produktů 
(23).  
 
Pokud si zákazník přeje vybrané zboží objednat, tak vloží daný produkt do „košíku“. Ve 
chvíli kdy má zákazník v košíku všechny položky, které plánuje zakoupit, tak vyplní 
základní osobní údaje (jméno, příjmení, adresa, email, telefonní číslo atd.) v objednávce 
a objednávku odešle obchodníkovi. Obchodník tuto objednávku obdrží pomocí 
formuláře, který si předem definuje. Pokud si zákazník přeje osobní odběr, tak si pro 
zboží musí dojít (na vlastní náklady) na pobočku internetového obchodu. Druhou 
možností je doručení na uvedenou adresu. Obchodník tedy zboží zabalí tak, aby bylo 
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zajištěno, že se během přepravy nepoškodí, a předá přepravci. Přepravce poté balíček 
doručí přímo na adresu zákazníka. Způsob doručení si volí sám zákazník. Platba za 
zboží může být předem na účet obchodníka nebo dobírkou při převzetí balíčku od 
přepravce. V České republice je nejoblíbenější způsob platby dobírkou (23).  
 
První internetové obchody v České republice byly založeny v roce 1996. Od této doby 
se neustále počet internetových obchodů zvyšuje (32).  
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4. ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
 
V této části se budu zabývat analýzou současné situace na trhu s maloobchodním 
zbožím. Zaměřím se především na rozvoj obchodních aktivit společností s prodejem 
smíšeného zboží (především potravin) pomocí moderních informačních technologií. 
Vytvořím shrnutí vnějších a vnitřních faktorů trhu a vytvořím tak SWOT analýzu.   
 
4.1 Základní informace o trhu 
 
Trh s maloobchodním prodejem smíšeného zboží je obrovský. Každý občan v České 
republice nakupuje v supermarketech jako je Tesco, Kaufland, Billa a podobně. V drtivé 
většině případů se jedná o zboží každodenní spotřeby. Většinu takového zboží 
kupujeme několikrát do týdne. Jedná se především o potraviny, hygienické potřeby  
a spotřební zboží, jako jsou například sáčky, alobal, saponáty apod (34). 
 
4.2 Aktuální situace na trhu se smíšeným zbožím 
 
Prodej smíšeného zboží přes internet (s dovozem) je u nás v České republice zatím ještě 
v plenkách. Například ve Spojených Státech Amerických je tato služba zcela běžná  
a hojně ji využívají i studenti na svých studentských kolejích. V naší zemi zatím 
existuje pouze málo podniků, které se zabývají prodejem smíšeného zboží (především 
potravin) online (33). 
  
Mezi největší hráče patří: 
- Food2u.cz 
- Nakup.itesco.cz – Společnost Tesco 
- Nakuptesi.cz 
- Potravinydomu.cz 
- Rohlik.cz 
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- Toppotraviny.cz 
- Z-market.cz 
 
Výše uvedený seznam je abecedně seřazený. Největším hráčem na poli prodeje 
smíšeného zboží online je společnost Tesco. 
Trh se smíšeným zbožím je velice konkurenční oblast. Z loňského průzkumu, který 
provedla společnost Incoma GfK vyplývá, že téměř polovina občanů České republiky 
utratí největší část výdajů za potraviny v supermarketech (34). 
 
Mezi největší hráče na tomto trhu patří: 
- Ahold (NL)–řetězce Albert 
- Schwarz (DE) – řetězce Kaufland 
                        – řetězce Lidl 
- REWE (DE) – řetězce Billa 
                            – řetězce Penny Market 
- Tesco 
- Globus 
- Interspar (Spar) – v ČR končí k druhé polovině roku 2014 (veškeré filiálky 
přebírá Ahold, který je dále bude provozovat pod značkou Albert nebo 
HyperAlbert). 
 
Za představení stojí především Tesco, které jako jediné z maloobchodních řetězců 
provozuje internetový obchod. Tesco tak nezaujímá významné postavení pouze 
v prodeji ve svých rozsáhlých kamenných pobočkách, ale i v internetovém obchodě. 
 
Tesco 
Společnost Tesco pochází z Velké Británie a je jeden z největších maloobchodních 
řetězců na světě. V ČR je Tesco od roku 1996. Po celé České republice má Tesco 
v současné době 209 obchodů, 19 čerpacích stanic a 7 obchodních center. V roce 2012 
jako první řetězec spustilo Tesco internetový obchod s potravinami (37).  
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Tesco klade důraz na porozumění zákazníkovi a uspokojení jeho potřeb. Tesco provádí 
průběžný průzkum spotřebitelského chování a podle výsledků vylepšuje a rozšiřuje 
nabízený sortiment. Tento fakt dokazuje možnost využít Tesco finančních služeb  
a půjčit se peníze přímo v Tesco. Další nová služba je Tesco Mobile (38).  
Jedná se o nového virtuálního operátora, kterého založila společnost Tesco a nabízí tak 
telekomunikační služby. Pokud je to možné, tak Tesco upřednostňuje lokální 
dodavatelé. Společnost dbá i na dobré pracovní podmínky pro své zaměstnance (38). 
 
Portál itesco, přes který Tesco online prodává své zboží, má zhruba návštěvnost okolo 
600 000 návštěvníků měsíčně. Tesco tento web podporuje placenou reklamou 
především na Google. Dále pak využívají svého veřejně známého brandu. Velice 
dobrou reklamou jsou polepené vozy, které brázdí město během výkonu své práce. 
Jedná se o určitou offline reklamu. Tato reklama je v podstatě zadarmo, protože vozy 
musí zboží rozvážet, ať už jsou polepené, a nebo nejsou. Také řidiči mají obrandovaný 
stejnokroj. 
 
Druhý konkurenční web, který zahrnu do srovnání, jsou potravinydomu.cz. Ty mají cca 
15 000 návštěv měsíčně. Je zde patrný velký rozdíl. Tento skok je způsoben především 
tím, že potravinydomu.cz nemají vytvořený žádný brand a placenou reklamu na 
internetu využívají velice omezeně, skoro vůbec. Zákazníci tedy většinou ani o tomto 
webu neví. Web provozuje firma KBJ VELKOOBCHODY s.r.o. Tato firma provozuje 
velkoobchod s potravinami a prodej pomocí internetového obchodu konečným 
zákazníkům je tedy pravděpodobně pouze jako doplněk. 
 
Třetím konkurentem je portál NakupteSi.cz, který vlastní fyzická osoba. Nemá tedy ani 
formu právnické osoby. Nicméně je situovaný zde v Brně a proto jej zahrnuji mezi 
konkurenci. Je možné, že v průběhu času přejde webová stránka pod vlastnictví 
právnické osoby, která provede rozsáhlé změny a web bude vypadat úplně jinak. 
Bohužel je web tak malý, že je velice obtížné odhadnou návštěvnost webu. 
Pravděpodobně tedy tato hodnota bude přibližně okolo 5 000 návštěv měsíčně. 
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4.3 Marketingový mix 
 
Pokud bychom udělali marketingový mix (7P) na maloobchodní trh se smíšeným 
zbožím (maloobchodní řetězce), tak by vypadal asi následovně: 
 
4.3.1 Produkt 
 
Hlavním produktem všech supermarketů a hypermarketů jsou potraviny a zboží 
každodenní spotřeby. Hypermarket jako Tesco nabízí 20 – 30 000 položek zboží 
různého druhu. Jedná se o produkty nejrůznějších značek. Od značek, které neznáme 
z žádných reklamních kampaní až po ty, které je možné vidět každý den v televizních 
reklamách. Díky širokému rozpětí produktů mohou zákazníci výrazně ušetřit čas, 
protože nakoupí většinu potřebných věcí na jednom místě.  
 
4.3.2 Cena 
 
Supermarkety jdou cestou co možná nejnižších cen na trhu. Obchodní řetězce dokážou 
přilákat velký počet zákazníků. Jejich vyjednávací pozice je tedy silná a dodavatelé se 
musí ve většině případů podřídit diktátu hypermarketů. Dodavatelé tedy dodávají do 
hypermarketů s menší marží, ale prodají velké množství kusů. Tvorba cen 
v supermarketech je složitý proces. Dodavatelé jsou nuceni dělat časově omezené akce, 
kdy supermarkety nakupují za nižší ceny. Ceny totožných výrobků nejsou pro všechny 
obchody stejné. Například Kaufland nekupuje jogurt Activia za stejnou cenu jako 
Interspar, byť se prodejny nachází na stejné ulici. Důležitou roli v tvorbě cen hraje 
jakou má pobočka (popřípadě řetězec) prodejní strategii (například časově omezené 
akce nebo jiné než cenové zvýhodnění) pro dané zboží. Další věcí jsou nákupní 
podmínky, které má supermarket vyjednané s dodavateli a výrobci. Běžně se můžeme 
setkat s rozdílnou cenou v rámci jednoho obchodního řetězce. Především pak v časově 
omezených akcích, které nám chodí do poštovní schránky v papírové podobě. Ceny jsou 
také ovlivněny legislativními podmínka (výše DPH, spotřební daň atd.).  
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4.3.3 Místo 
 
Hypermarkety jako takové jsou tu od června roku 1991. Od té doby se rozrostly o 
stovky nových provozoven po celém území. Najdeme je v každé části republiky. Podle 
statistických údajů roku 2012 připadá na jeden milion obyvatel 10 velkých 
supermarketů a 116 menších supermarketů. Téměř 90 % obyvatel žije ve spádové 
oblasti některého ze supermarketů. Supermarkety volí svojí pozici tak, aby měly co 
možná největší spádovou oblast zákazníků. Každý supermarket má svojí grafiku, ve 
které vytváří všechny materiály.  Toto sjednocení barevné grafiky umožňuje pobočky  
a některé produkty na první pohled identifikovat. Obchodní řetězce se snaží i o to, aby 
všechny jejich pobočky byly stejně rozvržené, aby zákazník našel hledaný produkt 
snadno a rychle.  
 
4.3.4 Propagace 
 
Nejčastější propagace supermarketů probíhá pomocí letáků, které supermarkety 
doručují přímo do poštovních schránek obyvatel po celém území ČR. Takovýto roznos 
letáků si supermarkety zajišťují zpravidla sami. Model je takový, že najmou na vlastní 
náklady brigádníky, kteří mají na starost určitou oblast města. Jednou týdně si 
vyzvednou letáky a v této oblasti je roznesou. Tato forma propagace se ukázala pro 
supermarkety jako velice efektivní. Lidé si mohou v klidu doma prohlídnout leták  
a rozhodnout se jaký produkt si koupí. Mohou také porovnat nabídky od více 
supermarketů. Obchody v takovém případě sazí na to, že lidé přijdou koupit věc 
z letáku a při té příležitosti nakoupí i ostatní zboží. Například pokud půjde čtyřčlenná 
rodina do obchodu pro jogurty z letáku, tak pravděpodobně nakoupí i jiné věci jako 
zelenina, ovoce, pečivo, sýry, uzeniny apod. Tyto produkty jsou za standardní ceny. 
Z plánovaného nákupu 4 jogurtů za celkovou sumu 40 Kč je nákup za 350 Kč. 
Vzhledem k oblíbenosti obyvatel vyhledávat informace na internetu jsou servery, kde 
najdete akční letáky všech supermarketů, drogerií přehledně na jednom místě.  
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4.3.5 Lidé 
 
V maloobchodních řetězcích je mnoho skupin podílejících se na chodu řetězce. Dvě 
základní skupiny jsou zákazníci a zaměstnanci. Dalšími skupinami jsou partneři, 
dodavatelé, zaměstnanci společností, které outsourcují určité procesy a další. Zaměřím 
se na dvě výše zmíněné skupiny. 
 
4.3.6 Materiální předpoklady 
 
Maloobchodní řetězce mají většinou silný marketing, kterým podporují svoji značku. 
Většina z nich využívá všechny formy propagace. Především pak offline marketing 
formou letáků a vizuální reklamy v televizi, popřípadě hlasové reklamy v rádiu. Tento 
fakt dává kvalitní předpoklad pro úspěšný vstup na nový trh. Také všechny filiálky jsou 
ve stejných barvách, stejném stylu a celkově stejné kreativě. Zákazník hned na první 
pohled pozná, o jaký se jedná řetězec. Řetězce se také snaží, aby rozložení zboží 
prodejny bylo všude stejné. Umožňuje to snadnou orientaci zákazníků. 
 
4.3.7 Procesy 
 
Mezi procesy, které řetězce praktikují, patří především prodej zboží. Také sem můžeme 
zařadit určitý servis v podobě přijímání reklamací zakoupeného zboží. Většinou jsou 
zkušenosti s reklamacemi kladné. Poslední dobou je také aktuální problém s čerstvostí  
a jakostí potravin. Tyto nedostatky jsou kontrolovány a postihovány. Většinou jde o 
problémy se zbožím s prošlou minimální trvanlivostí nebo nevhodně skladované zboží, 
které poté ztratí svoji kvalitu ještě před datem minimální trvanlivostí. Řetězce mají 
oddělení, které dohlíží právě na jakost zboží. Toto oddělení určuje, jak se zbožím bude 
nakládáno a jak bude uchováváno, aby bylo zajištěno ideální skladování. 
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4.4 Základní informace o podniku 
 
Název:   Zappa spol. s.r.o. 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Sídlo společnosti:  Brno 
Klasifikace ekonomických činností (CZ-NACE):  
- Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
- Ostraha majetku a osob 
- Pekařství, cukrářství 
- Prodej kvasného lihu, konzumního lihu a lihovin 
Počet filiálek v ČR:  229 
Počet zaměstnanců:  5 500 
Tržby za účetní období: 24,7 mld. Kč 
Čistý zisk za účetní období: 1,52 mld. Kč 
 
Společnost Zappa je fiktivní, ale data o této společnosti přesně kopírují reálná data 
jednoho z řetězců, který působí na českém trhu. Předmětem podnikání je maloobchodní 
prodej zboží. Jedná se především o potraviny (včetně lihovin) a zboží každodenní 
spotřeby. Maloobchodní prodej probíhá na bázi samoobslužných kamenných filiálek 
společnosti. Některé filiálky mají svoji pekárnu, kde probíhá pečení a následný prodej 
čerstvého pečiva. Zároveň pro své potřeby najímá ostrahu objektu. Tato ostraha dohlíží 
především na bezpečný chod filiálky a zabraňuje případným krádežím zboží. 
 
4.4.1 Vize společnosti 
 
Nabízet zákazníkům vždy čerstvé a kvalitní potraviny. Pečlivě si vybírat každého 
z dodavatelů se zaměřením na lokální dodavatele z České Republiky. Důležitou součástí 
je i čistota a účelovost filiálek. Hlavním mottem společnosti je jednoduchost a být vždy 
svým zákazníkům na blízku. 
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4.4.2 Mise společnosti 
 
Vedení společnosti chce dosáhnout vize zpřísněním pravidel pro výběr dodavatelů. Dále 
pak rozšířením působnosti tím, že bude nově vybudováno více kamenných filiálek  
a především spuštěním prodeje potravin pomocí online internetového obchodu. 
Internetový obchod bude jednoduchý a účelový tak jako kamenné filiálky. Tím se 
společnost přiblíží více svým zákazníkům a lépe jim porozumí. 
 
4.5 Nejčastěji přes internet nakupované zboží 
 
Níže uvedený graf reflektuje druhy zboží, které se nejvíce prodávalo pomocí 
internetových obchodů. Analýza se vždy provádí pro rok, který předchází roku 
minulému. V roce 2014 je tedy nejaktuálnější analýza roku 2012. 
 
 
Vypočet je procento z jednotlivců, kteří nakupují přes internet a je jim více než 16 let. 
Graf 4: Nejvíce nakupované zboží na internetu v ČR. Zdroj: Český statistický úřad, 
www.czso.cz 
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Z grafu lze tedy snadno vyčíst, že se přes internet nejvíce prodává oblečení a obuv. 
Potraviny ani drogerie se v šesti nejvíce prodávaných kategoriích neumístily.  
Na grafu 5můžeme vidět pro porovnání internetový trh v Anglii. Tento graf je opět 
procento z jednotlivců, kteří nakupují přes internet a je jim zároveň více než 16 let. 
 
Graf 5: Nejvíce nakupované zboží na internetu v Anglii. Zdroj: Office 
fornationalstatistic, www.ons.gov.uk 
 
Graf je rozdělen na muže a ženy. Pokud se podíváme na prodej jídla a potravin („food 
and groceries“), tak vidíme, že zhruba 20 % žen a 15 % mužů takto nakupuje.  
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Pro porovnání s grafem pro ČR zprůměruji tyto dvě hodnoty a výsledkem je 17,5 %. 
Necelá pětina obyvatel Anglie spadající do testované skupiny nakupuje potraviny přes 
internet. Naopak oproti ČR (podle některých zdrojů) je tato skupina pouze několik málo 
jednotek procent z celkové populace ČR. 
 
V ČR tento trend není rozšířen a je velký potenciál jeho budoucího růstu. Toho si je 
vědom především řetězec Tesco, který je původem právě z Anglie. Tesco je 
průkopníkem tohoto segmentu a je první ze všech obchodních řetězců, který nabízí 
nákup potravin přes internet. Portál iTesco úspěšně funguje již přes tři roky. 
 
4.6 Vzorový nákup 
 
Uvažujeme, že si budeme chtít nakoupit základní potraviny na víkend. 
 
Tab. 5: Vzorový nákup. Zdroj: vlastní zpracování 
Věc iTesco Interspar Potravinydomu.cz Nakuptesi.cz 
Rohlík tukový 1,50 1,70 2,90 2,50 
Chléb světlý 25,90 25,90 39,90 31,90 
Jogurt Florián 13,90 13,90 8,90 10,90 
1L Mléka 23,90 23,90 23,90 19,90 
250g Kuřecích prs 34,90 45,90 43,90 47,90 
Máslo Jihočeské 45,90 41,90 49,90 42,90 
Vejce 30ks 84,90 84,90 75,00 119,90 
Čaj Jemča 17,90 17,90 18,50 21,90 
Piškoty Opavia 15,90 15,90 19,10 15,50 
Káva Nescafe 149,90 149,90 154,00 123,50 
1kg Jablek Golden 46,90 14,90 40,50 39,90 
0,5kg Pomerančů 14,90 14,90 18,90 18,90 
1L Slun. oleje 47,90 42,90 46,90 54,90 
Čokoláda Milka 26,90 26,90 25,90 25,90 
SUMA 551,20 521,40 568,20 576,40 
Všechny uvedené ceny jsou v Kč    stav ke dni 11.12.2014 
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4.6.1 Vyhodnocení 
 
Do srovnání jsem zahrnul e-shop iTesco.cz, který provozuje řetězec Tesco. Interspar 
(filiálka Vaňkovka). Potravinydomu.cz s působením v Praze a okolí. Nakuptesi.cz 
s působením v Brně a okolí. Jedná se tedy o takový průřez trhem. 
 
Je nutné zmínit základní náklad spojený s nákupem v podobě přepravy. V případě 
iTesco je přeprava na průměrné ceně 79 Kč. V případě Intersparu záleží na bydlišti 
zákazníka. V průměrné ceně 36,50 Kč/1 litr paliva můžeme ujet maximálně pár 
kilometrů. Potraviny domů mají dopravu zdarma, ale museli bychom nakoupit za více 
než 990 Kč. Nákupem přes portál nakuptesi.cz bychom zaplatili dopravu ve výši 99 Kč. 
 
V každém případě nám s nákupem vzniknou náklady spojené s obstaráním zboží. 
Vzhledem k závislosti na vzdálenosti nákupního domu od bydliště jsem se rozhodl, že 
náklad na obstarání zboží zanedbám. Za zmínění stojí úspora časová. Objednávka na 
internetových portálech mně trvala zhruba 8 minut. Jde pouze o to, vybrat si 
požadované zboží a správně vyplnit osobní údaje. Tyto osobní údaje se vyplňují pouze 
jednou. Ve chvílí kdy je uložíme do profilu, máme je uložené na každý další nákup. 
Poté převzetí trvá cca 5 minut. Dohromady tedy 12 minut. 
 
V případě osobního nákupu mi trvala cesta tam a zpět přes 50 minut. Nákup a hledání 
položek mi trvalo 25 minut. Fronta u pokladny byla středně dlouhá a stál jsem v ní asi 
10 minut. Dohromady tedy 85 minut. To je skoro hodina a půl. Takový (minimální) 
časový fond je nutný k nákupu. 
 
Z výše uvedeného vychází, že na fyzický nákup je zapotřebí asi 6x více času než na 
nákup na internetu. Vzhledem k primární cílové skupině těchto projektů (příjmově vyšší 
střední vrstva) je tento fakt zásadní. Cílové skupině nejde ani tak o úsporu peněz, jako 
spíše o úsporu času. 
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4.7 SWOT analýza 
 
Na závěr této kapitoly jsem vypravoval SWOT analýzu, která zahrnuje zjištěné 
skutečnosti. Jedná se o SWOT analýzu projektu prodeje smíšeného zboží (především 
potravin) pomocí internetového obchodu. 
 
Tab. 6: SWOT analýza. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
SILNÉ STRÁNKY   SLABÉ STRÁNKY 
Známá značka 
Možnost sledování chování zákazníka 
Propracovaný systém oslovení cílové 
skupiny 
Již fungující systém zásobování 
Dostatek finančních prostředků 
Flexibilita 
Nutnost investice na vytvoření systému 
Potřeba přijmout další zaměstnance 
Nutnost zakoupení vozového parku 
Náročný proces udržení kvality zboží 
Vyšší marketingové výdaje 
 
 
PŘÍLEŽITOSTI 
Být mezi prvními na trhu 
Zvýšení tržeb 
Zvýšení odbytu 
Získání údajů o zákazníkovi 
Oslovení nových zákazníků 
Větší prestiž v očích uživatelů internetu 
Silnější budovaní podvědomí o značce 
Jednoduší komunikace se zákazníky 
Být největší hráč v oboru 
Expanze za hranice ČR 
 
HROZBY 
Technické výpadky systému 
Poruchovost rozvozových aut 
Pokles jakosti zboží 
Nedůvěra zákazníka 
Legislativní změny 
Vstup nového konkurenta do odvětví 
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4.7.1 Analýza příležitostí 
 
V této analýze podrobně zanalyzuji příležitosti, jaké nám přinese rozvoj obchodních 
aktivit. Příležitost se může definovat jako lákavá oblast, ve které společnost za pomocí 
především marketingových činností získá konkurenční výhodu. U každé jednotlivé 
příležitosti můžeme určit pravděpodobnost úspěchu a velikost příležitosti jako takové 
pro danou společnost. Na Základě analýzy pak určím ty největší příležitosti, které jsou 
pro podnik atraktivní. 
 
Tab. 7: Matice příležitostí. Zdroj: Vlastní zpracování 
 Pravděpodobnost úspěchu 
P
ří
le
ži
to
st
 
 Vysoká Nízká 
V
y
so
k
á 
1 2 
N
íz
k
á 
3 4 
1- Velice dobrá příležitost, 4- Nevýznamná příležitost 
Tab. 8: Matice příležitostí 2. Zdroj: Vlastní zpracování 
 Pravděpodobnost úspěchu 
P
ří
le
ži
to
st
 
 Vysoká Nízká 
V
el
k
á 
- Být mezi prvními na trhu 
- Zvýšení tržeb 
- Zvýšení odbytu 
- Oslovení nových zákazníků 
 
- Být největší hráč 
v oboru 
- Expanze za hranice ČR 
N
íz
k
á 
- Získání údajů o zákazníkovi 
- Silnější budovaní 
podvědomí o značce 
- Jednoduší komunikace se 
zákazníky 
- Větší prestiž v očích 
uživatelů internetu 
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Tab. 9: Srovnání příležitostí. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Znak \ porovnávané 
Být 
mezi 
prvními 
na trhu 
Zvýšení 
tržeb 
Zvýšení 
odbytu 
Oslovení 
nových 
zákazníků 
Být 
největší 
hráč 
v oboru 
Expanze 
za 
hranice 
ČR 
Větší prestiž 
v očích 
uživatelů 
internetu 
Získání údajů 
o zákazníkovi 
Silnější 
budovaní 
podvědomí 
o značce 
Jednoduší 
komunikace 
se zákazníky 
Součet 
Váha 
[%] 
Být mezi prvními na 
trhu 
X 0 0,5 1 0 1 1 1 0,5 1 6 13,3 
Zvýšení tržeb 1 X 1 0,5 0,5 1 1 1 0,5 1 7,5 16,7 
Zvýšení odbytu 0,5 0 X 0 0 0,5 0,5 0,5 0 1 3 6,7 
Oslovení nových 
zákazníků 
0 0,5 1 X 0,5 1 1 1 0,5 1 6,5 14,4 
Být největší hráč 
v oboru 
1 0,5 1 0,5 X 1 1 1 0,5 1 7,5 16,7 
Expanze za hranice ČR 0 0 0,5 0 0 X 0 0 0 0,5 1 2,2 
Větší prestiž v očích 
uživatelů internetu 
0 0 0,5 0 0 1 X 1 0,5 1 4 8,9 
Získání údajů o 
zákazníkovi 
0 0 0,5 0 0 1 0 X 0 1 2,5 5,6 
Silnější budovaní 
podvědomí o značce 
0,5 0,5 1 0,5 0,5 1 0,5 1 X 1 6,5 14,4 
Jednoduší kom.sezák. 0 0 0 0 0 0,5 0 0 0 X 0,5 1,1 
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Podle tabulky výše určím 5 nejdůležitějších prvků. 
 
Jednotlivé koeficienty znamenají: 
0 – porovnávaný je důležitější než znak 
1 – znak je důležitější než porovnávaný 
0,5 – porovnávaný a znak mají stejnou hodnotu 
 
Tab. 10: Vyhodnocení prvků. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
4.7.2 Analýza hrozeb 
 
Kromě vyhledávání nových příležitostí je zapotřebí sledovat hrozby, které se mohou 
naplnit v případě jejich ignorace. Hrozba je tedy skutečnost vzniklá na základě 
nepříznivého vývoje na trhu, a může způsobit podniku škodu nebo jinou újmu. 
 
Tab. 11: Matice příležitostí 3. Zdroj: Vlastní zpracování 
 Pravděpodobnost výskytu 
Z
áv
až
n
o
st
 
 Vysoká Nízká 
V
y
so
k
á 
1 2 
N
íz
k
á 
3 4 
2- Velká hrozba, 4- Nevýznamná hrozba 
Název Váha [%] 
Zvýšení tržeb 16,7 
Být největší hráč v oboru 16,7 
Oslovení nových zákazníků 14,4 
Silnější budovaní podvědomí o značce 14,4 
Být mezi prvními na trhu 13,3 
62 
 
Tab. 12: Matice hrozeb. Zdroj: Vlastní zpracování 
 Pravděpodobnost hrozby 
Z
áv
až
n
o
st
 
 Vysoká Nízká 
V
el
k
á 
- Poruchovost rozvozových 
aut 
- Technické výpadky 
systému 
- Pokles jakosti zboží 
- Nedůvěra zákazníka 
N
íz
k
á 
- Vstup nového konkurenta 
do odvětví 
- Legislativní změny 
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Tab. 13: Hodnocení vah hrozeb. Zdroj: Vlastní zpracování 
Znak / porovnávané 
Poruchovost 
rozvozových 
aut 
Technické 
výpadky systému 
Pokles jakosti 
zboží 
Nedůvěra 
zákazníka 
Vstup nového 
konkurenta do 
odvětví 
Legislativní 
změny 
Součet Váha [%] 
Poruchovost 
rozvozových aut 
X 0,5 0,5 1 1 1 4 26,7 
Technické výpadky 
systému 
0,5 X 0 0 0 0,5 1 6,7 
Pokles jakosti zboží 0,5 1 X 0,5 0,5 1 3,5 23,3 
Nedůvěra zákazníka 0 1 0,5 X 1 1 3,5 23,3 
Vstup nového 
konkurenta do odvětví 
0 1 0,5 0 X 0,5 2 13,3 
Legislativní změny 0 0,5 0 0 0,5 X 1 6,7 
 
Tab. 14: 5 nejzávažnějších hrozeb. Zdroj: Vlastní zpracování 
Název Váha [%] 
Poruchovost rozvozových aut 26,7 
Pokles jakosti zboží 23,3 
Nedůvěra zákazníka 23,3 
Vstup nového konkurenta do odvětví 13,3 
Technické výpadky systému 6,7 
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4.7.3 Analýza silných stránek 
 
V této analýze jsou porovnány jednotlivé silné stránky mezi sebou. Silné stránky nám pomáhají získat převahu nad konkurencí na daném 
trhu. Je důležité znát své silné stránky a co nejvíce jich využívat ve vlastní prospěch. 
Tab. 15: Analýza silných stránek. Zdroj: Vlastní zpracování 
Znaky / porovnávané 
Známá 
značka 
Možnost 
sledování 
chování 
zákazníka 
Propracovaný 
systém 
oslovení cílové 
skupiny 
Již fungující 
systém 
zásobování 
Dostatek 
finančních 
prostředků 
Flexibilita Součet 
Váha 
[%] 
Známá značka X 1 1 0,5 0 0,5 3 20 
Možnost sledování 
chování zákazníka 
0 X 1 0 0 1 2 13,3 
Propracovaný systém 
oslovení cílové skupiny 
0 0 X 0 0 0 0 0 
Již fungující systém 
zásobování 
0,5 1 1 X 1 0,5 4 26,7 
Dostatek finančních 
prostředků 
1 1 1 0 X 1 4 26,7 
Flexibilita 0,5 0 1 0,5 0 X 2 13,3 
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Tab. 16: 5 nejsilnějších stránek. Zdroj: Vlastní zpracování 
Název Váha [%] 
Již fungující systém zásobování 26,7 
Dostatek finančních prostředků 26,7 
Známá značka 20 
Možnost sledování chování zákazníka 13,3 
Flexibilita 13,3 
 
4.7.4 Analýza slabých stránek 
 
Tak, jak je důležité znát své silné stránky pro získání konkurenční výhody na trhu, je 
také důležité znát své slabé stránky. Je pravděpodobné, že konkurence bude naše slabé 
stránky zjišťovat a poté se nás snažit oslabit pomocí napadení slabých stránek. 
 
Tab. 17: Analýza slabých stránek. Zdroj: Vlastní zpracování 
Znaky / porovnávané 
Nutnost 
investice na 
vytvoření 
systému 
Potřeba 
přijmout 
další 
zaměstnance 
Nutnost 
zakoupení 
vozového 
parku 
Náročný 
proces 
udržení 
kvality zboží 
Vyšší 
marketing
ové výdaje 
Souče
t 
Váha 
[%] 
Nutnost investice na 
vytvoření systému 
 
X 1 0 0 0 1 10 
Potřeba přijmout 
další zaměstnance 
0 X 0 1 0,5 1,5 15 
Nutnost zakoupení 
vozového parku 
1 1 X 1 1 4 40 
Náročný proces 
udržení kvality zboží 
1 0 0 X 1 2 20 
Vyšší marketingové 
výdaje 
1 0,5 0 0 X 1,5 15 
 
Vzhledem k tomu, že je pouze 5 slabých stránek, tak do dalších porovnání budeme 
zahrnovat všechny. 
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4.7.5 Hodnocení intenzity vzájemných vztahů 
 
Při hodnocení intenzity budu porovnávat jednotlivé kategorie mezi sebou. Porovnávané 
budou S-O, S-T, W-O, W-T.  
 
Pro tuto komparaci jsem zvolil stupnici od 1 – 5 přičemž: 
1 – není žádný vztah mezi porovnávanými. 
5 – velice úzký vztah mezi porovnávanými. 
V případě pozitivního vztahu není žádné znaménko (respektive plus) a pro negativní 
vztah je znaménko mínus (-). 
 
Tab. 18: Vzájemné vztahy. Zdroj: Vlastní zpracování 
 Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 
Příležitosti (O) SO WO 
Hrozby (T) ST WT 
 
SO – využít silné stránky pro získání výhody 
WO – překonat slabé stránky za pomocí příležitosti 
SW – využít silné stránky na obranu proti hrozbám 
WT – minimalizovat náklady a čelit tak hrozbám 
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Tab. 19: Posouzení S-O. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Silné stránky 
Již 
fungující 
systém 
zásobování 
Dostatek 
finančních 
prostředků 
Známá 
značka 
Možnost 
sledování 
chování 
zákazníka 
Flexibilita Součet 
P
ří
le
ži
to
st
i 
Zvýšení 
tržeb 
3 4 5 2 3 17 
Být 
největší 
hráč 
v oboru 
2 5 5 1 3 16 
Oslovení 
nových 
zákazníků 
2 4 4 2 4 16 
Silnější 
budovaní 
podvědomí 
o značce 
3 4 5 2 2 16 
Být mezi 
prvními na 
trhu 
2 5 4 1 3 15 
               80 
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Tab. 20: Posouzení S-T. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Silné stránky 
Již 
fungující 
systém 
zásobování 
Dostatek 
finančních 
prostředků 
Známá 
značka 
Možnost 
sledování 
chování 
zákazníka 
Flexibilita Součet 
H
ro
zb
y
 
Poruchovost 
rozvozových 
aut 
-3 -3 2 1 -4 -7 
Pokles 
jakosti zboží 
5 3 -5 2 3 10 
Nedůvěra 
zákazníka 
2 4 -5 5 4 10 
Vstup 
nového 
konkurenta 
do odvětví 
5 -5 5 1 2 8 
Technické 
výpadky 
systému 
-3 4 1 1 -4 -1 
    20 
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Tab. 21: Posouzení W-O. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Slabé stránky 
Nutnost 
investice 
na 
vytvoření 
systému 
Potřeba 
přijmout 
další 
zaměstnance 
Nutnost 
zakoupení 
vozového 
parku 
Náročný 
proces 
udržení 
kvality 
zboží 
Vyšší 
marketingové 
výdaje 
Součet 
P
ří
le
ži
to
st
i 
Zvýšení 
tržeb 
-4 -3 -5 2 -4 -14 
Být 
největší 
hráč 
v oboru 
4 2 2 3 1 12 
Oslovení 
nových 
zákazníků 
-1 4 2 1 5 11 
Silnější 
budovaní 
podvědomí 
o značce 
1 3 5 -3 -5 1 
Být mezi 
prvními na 
trhu 
2 1 -3 2 5 7 
       17 
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Tab. 22: Posouzení W-T. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Slabé stránky 
Nutnost 
investice 
na 
vytvoření 
systému 
Potřeba 
přijmout 
další 
zaměstnance 
Nutnost 
zakoupení 
vozového 
parku 
Náročný 
proces 
udržení 
kvality 
zboží 
Vyšší 
marketingové 
výdaje 
Součet 
H
ro
zb
y
 
Poruchovost 
rozvozových 
aut 
1 -3 5 3 -4 2 
Pokles 
jakosti zboží 
2 -4 3 5 3 9 
Nedůvěra 
zákazníka 
1 2 2 2 5 12 
Vstup 
nového 
konkurenta 
do odvětví 
-4 -3 -2 2 -4 -11 
Technické 
výpadky 
systému 
-5 -3 2 2 3 -1 
       11 
Tab. 23: Výsledek vzájemného působení. Zdroj: Vlastní zpracování 
 S W 
O 80 17 
T 20 11 
 
4.7.6 Navrhovaná strategie 
 
Na základě výsledné tabulky výše je vhodné zvolit strategii S – O. Maximálně tedy 
využijeme svých silných stránek pro získání co největšího podílu na trhu. Tedy 
ofenzivní podnikatelský přístup. Bude zapotřebí využít všech příležitostí silného 
postavení na trhu k získání co největších konkurenčních výhod. 
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5. NÁVRH VLASTNÍ STRATEGIE ROZVOJE 
OBCHODNÍCH AKTIVIT FIRMY 
 
Hlavním cílem této práce je navrhnout reálnou a funkční strategii rozvoje podnikání. 
V kapitole výše je popsán podnik, který je svojí velikostí jeden z největších vdaném 
odvětví v České republice. Společnost Zappa je fiktivní firma. Pro reálnost všechny 
údaje přesně kopírují jeden známý, ale nejmenovaný maloobchodní řetězec, který 
působí zde v České republice již řadu let. Tento řetězec vlastní německý majitel a je 
specifický tím, že prodává značky výrobků, které nejsou v jiném supermarketu běžně k 
dostání. Řetězec dostal několikrát ocenění Obchodník roku. Počet provozoven v ČR je 
229 a zaměstnává přes 5 500 zaměstnanců. 
 
Z těchto údajů je patrně, že řetězec musí udržovat velké zásoby zboží a mít dokonale 
vyřešenou logistiku mezi jednotlivými filiálkami. Také koordinace zaměstnanců musí 
být na vysoké úrovni. Především nutnost držet velké zásoby zboží, tvoří velkou bariéru 
pro vstup další konkurence do tohoto odvětví. 
 
Při tvorbě strategie budeme vycházet z příležitostí rozvoje, které by bylo vhodné využít. 
Začít dělat něco, co není v odvětví prodeje potravin a drogerie obvyklé. Něco na co 
nejsou obyvatelé ČR úplně zvyklý a naučit je to. 
 
Hlavní rozvoj obchodních aktivit bude spočívat v zavedení prodeje smíšeného zboží 
přes internet. Tímto krokem se dosáhne diferenciace a určité jedinečnosti v oboru. Také 
pro občany ČR není nákup smíšeného zboží přes internetový portál běžnou záležitostí. 
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5.1 Nezbytné požadavky 
 
Pro realizaci strategie je nutné splnit níže uvedené požadavky: 
1) Vytvoření vlastního informačního systému 
2) Vytvoření e-shopu 
3) Zaškolení personálu 
4) Marketing (především online marketing) 
5) Zajištění správné kompletace objednávky 
6) Zajištění jakosti zboží 
7) Zajištění dopravy ke konečnému zákazníkovi 
 
5.1.1 Informační systém 
 
Pro správné fungování je nutné vytvoření informačního (redakčního) systému na míru, 
kterým bude zajištěn celý proces objednání. Tento systém musí vyhovovat požadavkům 
obchodníka. Je tedy vytvořen tak, aby komunikace obchodníka se zákazníkem byla co 
nejjednodušší, a zahrnoval co nejvíce automatizovaných procesů. Tento systém by měl 
splňovat následující parametry: 
- Správa registrovaných zákazníků 
- Automatické vystavení daňového dokladu 
- Jednoduchá správa zboží 
- Editace textů a obsahu stránek 
- Jednoduché statistiky z provozu 
- Automatické zálohování 
- Napojení na účetní systém 
- Ostatní nastavení 
 
Níže popíšu blíže nutné funkcionality daných parametrů. 
 
Správa registrovaných zákazníků 
Jedná se o databázi, do které se registrují zákazníci. Registrace je pro zákazníky 
výhodná hned z několika důvodů. Prvním důvodem je přehled o všech objednávkách  
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a možnost zpětného dohledání, co jsme kdy a za kolik kupovali. Zákazník si tak může 
dělat statistiky, kolik za určité produkty utratí peněz. Druhým důvodem může být 
možnost odebírat akční letáky pomocí tzv. newsletter. Dalším důvodem může být 
jednodušší objednávka, protože systém si pamatuje údaje o zákazníkovi a v objednávce 
je sám předvyplní. Vzniká zde úspora času na každou objednávku. 
 
Pro obchodníka je důležité, aby mohl jednoduše spravovat a editovat uživatelské účty. 
Pro případ kdy se zákazník přestěhuje nebo se změní jiný údaj. V takové situaci napíše 
email na podporu a personál změní údaje účtu. Popřípadě bude moci zákazník sám 
měnit osobní údaje. V systému bude možné tvořit statistiky. V těchto statistikách 
obchodník uvidí nejprodávanější produkty, nákupy konkrétních zákazníků, historii 
vývoje cen, hodnotu průměrné objednávky a mnoho jiných cenných informací. 
 
Automatické vystavení daňového dokladu 
Systém bude umět sám vystavit daňový doklad (účtenka) znějící na fakturační údaje, 
které zadá zákazník při objednávce. Také tuto fakturu sám odešle na mail zákazníka. 
Tento doklad systém také odešle na tisk a bude přiložena k objednávce zákazníka. 
 
Jednoduchá správa zboží 
Pro obchodníka je důležité, aby mohl jednoduše přidávat, ubírat a editovat produkty, 
které prodává v e-shopu. V případě, že bude naskladněn nový produkt je zapotřebí 
vytvořit ilustrační foto a originální popisek produktu. Vytvoří se tedy nová položka  
a vyplní základní údaje o produktu. Zároveň systém musí umět hromadné přeceňování.  
 
Editace textů a obsahu stránek 
Tento požadavek je směřován především na obsah neproduktových stránek. Jedná se 
tedy o domovskou stránku, kontakty, návod jak nakupovat, informace o nás a různé jiné 
podstránky. Texty jsou velice důležitou součástí webu. Texty a obsah nám pomáhá 
v dobrém umístění ve vyhledávačích a zároveň pomáhá zákazníkovi v orientaci na 
stránkách. Editace bude probíhat z redakčního systému. Tuto editaci budou provádět 
proškolení zaměstnanci. Texty jako takové se nechají vytvořit formou outsourcingu u 
specializované agentury.  
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Jednoduché statistiky z provozu 
Jedná se o statistiky typu: kolik zákazníků nakoupilo v poměru k celkovým návštěvám, 
jaká byla průměrná hodnota nákupu, jaká byla návštěvnost webu, jak velká je míra 
opuštění webu apod. 
 
Zálohování 
Zálohování dat je důležité. Zálohování bude probíhat automaticky v předem 
stanovených intervalech. Například každý den ve 23:59. Pokud by se tedy stalo, že by 
náš systém byl napaden zvenčí nebo byl jiným způsobem poškozen, tak načteme pouze 
poslední zálohu a systém sám obnoví všechny data. Zálohy se budou ukládat na jiný 
server, než bude umístěn náš systém a e-shop. Na serveru budeme mít zálohy 
z posledních 7 po sobě jdoucích dní. Vyhneme se tak problému poškození poslední 
zálohy. V případě větších změn bude nutné vytvořit zálohu ručně. 
 
Ostatní nastavení 
Do této kategorie se řadí možnost změn různých atributů, parametrů a nastavení. Spadá 
sem také funkce importu a exportu produktů. Import využijeme v případě, že chceme 
vložit hromadně více nových produktů. V takovém případě vytvoříme v Excelu tzv. 
CSV soubor, který pak systém přečte a sám nastaví parametry. Export slouží v případě, 
když budeme chtít upravit více stávajících položek. Můžeme sem zařadit i správu 
komentářů od zákazníků a celkové nastavení komunikace se zákazníky a další potřebná 
nastavení. 
 
5.1.2 Vytvoření e-shopu a SEO optimalizace 
 
Vytvoření e-shopu 
V první řadě je nutné zdůraznit, že e-shop a SEO jsou spolu provázány, ale jsou to dvě 
odlišné věci. E-shop je myšleno vytvoření grafiky a celkového vzhledu stránky 
(nazýváme kreativa). Je nutné nechat vytvořit kreativu na míru od grafického studia 
popřípadě od firmy, která se zabývá touto problematikou. Kreativa je jedna z 
nejdůležitějších věcí na e-shopu. Právě kreativa musí zákazníka zaujmout  
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a vytvořit v něm důvěru, že my jsme ten pravý obchodní partner, u kterého nakoupí. 
Pokud bychom měli špatnou kreativu, tak u nás zákazník nenakoupí a většina lidí 
takové stránky opustí ihned po spatření domovské stránky webu.  
 
Při tvorbě grafiky e-shopu je nutné barevně a celkově esteticky sladit vizi prodejce 
s produkty v e-shopu. Pro vytvoření dokonalé grafiky je zapotřebí přesně definovat cíl  
a účel e-shopu. V našem případě to bude prodej potravin a zároveň budování brandu 
společnosti. Internet je plný e-shopů a jiných webů, ale jen málo z nich dokáže 
zaujmout na první pohled. Webová prezentace je náš showroom a obchodník zároveň. 
Musí se tedy k tomu takto přistupovat. Nemáme jinou možnost jak zákazníka na 
internetu přesvědčit, než tím, že se u nás bude cítit dobře a bude nám důvěřovat. 
Výhodou pro nás může být to, že nás zákazníci již znají a prozatím nízká konkurence na 
internetu (v této oblasti). Nejsme tedy nikdo neznámí a náš brand bude v první fázi tím, 
proč nám bude zákazník důvěřovat. 
 
Další součást e-shopu je jeho logické uspořádání nesmí být chaotické. Jelikož pokud 
zákazním nemůže najít žádaný produkt, tak s největší pravděpodobností u nás 
nenakoupí. Může úplně opustit stránky a bude naštvaný, že nenašel to, co hledal. Nebo 
může nakoupit, ale méně produktů a vzbudíme tím dojem, že náš e-shop je 
nekompletní. Zákazník může mít pocit, že nákup online je horší než nákup na naší 
filiálce. Všechny tyto faktory ovlivňují důvěru v nás. Pokud má být logická návaznost, 
musí být kategorie a podkategorie vytvořeny tak, aby na sebe plynule navazovaly. 
Vhodné je tedy vytvořit kategorie stylem: 
 
Obr. 4: Diagram stavby kategorií a podkategorií. Zdroj: Vlastní zpracování 
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Výše je uveden příklad, jak by měly správně vypadat kategorie a podkategorie na  
e-shopu. Příklad je vytvořen na položce pečivo. Pokud bude tedy zákazník chtít 
nakoupit pečivo a přijde na náš web a rozklikne kategorii „potraviny“. Poté 
podkategorii „pečivo“ a podle toho jestli bude zákazník chtít celozrnné nebo jiné 
pečivo, tak klikne na danou podkategorii. V této chvíli už vidí všechny produkty 
z těchto podkategorií. V případě velkého počtu položek je možné využít filtr. Pomocí 
filtru si může zákazník vyselektovat například pouze volně balený chléb. Pokud má 
zákazník svoji oblíbenou značku, tak může díky filtru vyselektovat pouze tohoto 
výrobce. Jde o to, aby byly kategorie co možná nejlogičtější a orientace na webu byla 
rychlá a jednoduchá.  
 
Po vložení zboží do košíku bude vhodné, aby se ve vyskakovacím okně vypsaly 
všechny položky, které má zákazník v košíku a zároveň byl v dolní části okna umístěn 
výrazně mezisoučet. Zákazník tak má přehled o tom, kolik ho bude nákup stát. V košíku 
musí být možnost měnit množství (popřípadě odebírat) jednotlivých položek.   
 
SEO 
SEO nám pomáhá v optimalizaci e-shopu pro vyhledávače. Zároveň pokud je SEO 
provedeno podle pravidel, tak je web pro zákazníka přehledný a čitelný. Předcházíme 
tedy problémům, že se zákazník ztratí a opustí web během nákupního procesu. 
 
V případě SEO jsou důležité především texty na webu. Musí jich být dostatek, ale 
zároveň musí dávat smysl a nesmí vypadat strojově. Snažíme se tedy o co 
nejpřirozenější vzhled. V případě tvorby originálních textů bych oslovil nezávislou 
agenturu, která se zabývá copywritingem.  
 
Copywriting znamená tvorba originálních textů webu. Copywriter se musí seznámit 
s oborem klienta a poté začíná s „čistým papírem“ vymýšlet vhodné texty. Jak jsem řekl 
již výše, texty musí mít určitou formu a musí v nich být zakomponovaná klíčová slova. 
Klíčová slova musí mít určitou hustotu na stránce. Nesmí jich však být moc 
(vyhledávače by nás penalizovaly) a ani málo (vyhledávače by nás nenašly). V případě 
kvalitní SEO se nám povede být ve vyhledávačích v přirozeném vyhledávání na 
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předních pozicích. Navíc v případě, že bychom zavedli PPC reklamu ve vyhledávání, 
tak bychom touto relevancí docílili nižších cen za proklik. Investice do SEO se tedy 
z dlouhodobého hlediska opravdu vyplatí. 
 
Vytvoření e-shopu je náročný proces. Je nutné vymyslet grafiku a kreativu pod jakou 
bude e-shop vystupovat. Je dobré, když má e-shop specifickou kreativu, pod kterou si 
jej pak všichni pamatují. Proto e-shop bude tvořit firma specializující se právě na tvorbu 
webových stránek a e-shopů. Na celý proces budeme pouze dohlížet a delegovat. 
 
5.1.3 Zaškolení personálu 
 
Protože si necháme celý systém vytvořit nezávislou agenturou, je nutné, aby tvůrci 
systému zaškolili management firmy a zaměstnance, kteří přijdou se systémem do 
styku. Je však zbytečné, aby vychystávač objednávek měl přístup do celého systému, 
kde uvidí statistiky prodeje, obratu, prodejnosti zboží atd. Každá pozice by tedy měla 
mít přístup v systému pouze k tomu, co bezprostředně potřebuje k výkonu své práce. 
Bude tedy nutné rozlišovat jednotlivé účty. 
 
Personál musí dokonale ovládat práci se systémem. Pravděpodobně nejlepší bude 
následující rozdělení: 
- Správci systému – správce bude provádět změny v účtech klientů, pokud o 
takovouto změnu požádají. Správce bude také řešit menší chyby v procesech 
objednání. 
- Komunikace se zákazníkem – zaměstnanci, kteří budou mít na starost 
komunikaci se zákazníkem (pomocí emailu, telefonu popřípadě live chatu). 
- Produktový specialista – spoluvytváří originální popisky k produktům  
a pořizuje jejich fotografie, které pak umisťuje na web. 
- Vychystávač objednávek – vychystávač má za úkol podle objednávky 
vychystat konkrétní zboží z prodejny a takto vychystanou objednávku 
zkompletovat a předat do přepravy. 
78 
 
- Plánovač – Plánovač má za úkol převzít vychystané objednávky a uspořádat je 
tak, aby řidič nejezdil z jedné strany města na druhou, ale aby logicky na sebe 
navazovaly. V ideálním případě udělá řidič kolečko okolo svého regionu  
a nemusí se vracet zpět. 
- Dispečer – Dohlíží na správné plnění rozvozů a řeší problémy, které mohou 
vzniknout. Také průběžně monitoruje vytíženost jednotlivých okruhů rozvozů. 
- Řidič – řidič bude mít za úkol převzít uspořádané objednávky, naložit do vozu, 
náležitě zabezpečit tak, abychom předešli poškození produktů, odvést a předat 
zákazníkovi.  
 
5.1.4 Zajištění správné kompletace objednávky 
 
Základem zpracování celé objednávky je správnost a kompletnost objednávky. Je 
nežádoucím jevem, aby v objednávce byly položky, které si zákazník neobjednal, nebo 
v objednávce položky chyběly. 
 
Bude nutné vytvořit plán celé prodejny tak, aby byly zmapovány všechny položky. Pro 
tyto účely vybereme největší prodejnu v daném městě, která bude mít přednostní 
zásobovací právo. Bude tedy definováno, kde se která položka nachází. Tato mapa nám 
umožní rychlou orientaci v prodejně. Vychystávač začne vždy na začátku prodejny  
a bude postupovat do vnitra prodejny. Po cestě bude sbírat produkty, respektující 
uspořádání prodejny. 
 
Správnost vychystání objednávky zajistíme pomocí kódu EAN. EAN je unikátní čárový 
kód, který má každý produkt. Na trhu jsou sice produkty bez EANu, ale ty můžeme 
zanedbat, protože jedna z podmínek spolupráce s výrobci je nutnost EAN čárových 
kódů u všech produktů. 
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Obr. 5: Příklad EAN čárového kódu. Zdroj: www.geocaching.com 
 
Vychystávač bude vybaven ruční čtečkou EAN čárových kódů (obrázek 6). Do této 
čtečky si vychystávač průběžně bude stahovat objednávky ze systému. Pokaždé si 
otevře šest objednávek naráz.  
 
Obr. 6: Ruční čtečka čárových kódů. Zdroj: www.zabkapoint.cz 
 
Položky bude sbírat do beden, které budou součástí upraveného nákupního košíku. 
Bude to spíše takový vozík. Tento vozík bude mít více pater nad sebou a vedle sebe. Do 
těchto pater se budou zasunovat umělohmotné bedny, které budou na míru upraveny 
tomuto vozíku. Příklad, jak by měl vypadat takový vozík, je na obrázku 7. Náš vozík 
bude mít vyšší jednotlivá patra, aby bylo možné produkty bez problému vkládat dovnitř. 
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Obr. 7: Vozík vychystávače. Zdroj: www.warehousenews.co.uk 
 
Na začátku je nutné definovat, že každý rozvozový okruh bude mít jinou barvu bedny 
(více v kapitole 5.1.6.). Ke každé objednávce se tedy přiřadí nejméně jedna bedna 
(počet beden je závislý na velikosti objednávky). Každá z beden bude mít také unikátní 
čárový kód a barvu okruhu. Tento kód se načte do přístroje. Na obrazovce čtečky se 
zobrazí celé objednávky (v barvách do kterého okruhu spadají) a budou uspořádány tak, 
aby jednotlivé položky v soupisu objednávek respektovaly rozmístění v prodejně. 
Vychystávač tedy nebude zmateně pobíhat po prodejně a hledat položky. U každé 
položky vždy bude číslo a barva bedny, do které má produkt vložit.  
 
Jakmile bude mít vychystvač objednávku kompletní, tak odveze vozík do skladu, kde si 
jej převezme plánovač. Ten vyrovná položky do igelitových/papírových tašek a ty vloží 
do bedny zpět. Systém podle předem daného algoritmu řekne, jak mají být bedny 
uspořádány. Tento algoritmus vychází především z doručovací adresy. Takto seřazené 
bedny bude plánovač postupně vkládat na pásový dopravník, který končí u rampy. U 
rampy stojí další zaměstnanec, který bedny sundá z dopravníku a podle barvy je skládá 
na sebe. K rampě pak řidič přistaví vozidlo, do kterého si sám bedny své barvy naloží  
a vyjede na cestu. 
 
Zákazníci si budou objednávat vždy na druhý den. Pokud si tedy objednáte zboží dnes, 
tak si zároveň určíte časový rámec, ve kterém bude objednávka zítra doručena.  
81 
 
Je možnost popřemýšlet o expresních objednávkách, které budou doručeny ještě tentýž 
den. Tato služba by byla zpoplatněna speciálním poplatkem. Prozatím tuto službu 
nabízet nebudeme. Necháme ji jako krok v rámci dalšího rozvoje. 
 
Celý proces vysvětlím na příkladu níže: 
Vychystávač přijde ráno do práce a vezme si přidělenou čtečku z nabíjecí centrály. 
Připojí čtečku k wifi, čtečka si sama stáhne 6 objednávek, které jsou právě na řadě 
z předešlého dne. Tyto objednávky se zobrazí na obrazovce čtečky (v barvě podle 
okruhu). Čtečka vyzve vychystávače, aby postupně ke každé objednávce přiřadil 
konkrétní bednu. Vychystávač tedy přečte postupně kódy ze všech beden a ty se 
postupně přidělí k objednávkám. Musí se dbát na to, aby barvy beden odpovídaly barvě 
objednávky z daného okruhu. Poté se na obrazovce objeví soupis všech položek  
z těchto 6 objednávek. Položky jsou seřazeny podle mapy obchodu, kterou vytvořil 
mapovač. Nerespektují tedy obsah jednotlivých objednávek, ale uspořádání prodejny. 
 
Vždy je uvedena položka a vedle názvu je barevné číslo, které nám říká, do které bedny 
položka patří. Vychystávač tedy přečte čárový kód z produktu a vzápětí čárový kód 
z bedny. Tím se produkt ze seznamu smaže a produkt je vložen do příslušné bedny 
respektive objednávky. Produkt je vložen elektronicky i fyzicky. Pokud by se jednalo o 
mražený nebo chlazený produkt, vychystávač jej vloží do zvláštního termo sáčku, které 
má připravené ve vozíku. Pokud bedna bude obsahovat tyto sáčky s mraženou nebo 
chlazenou potravinou je nutné dát celou bednu do chlazené části vozu. Na bednu tedy 
nalepí kolečko kde je vytisknutá sněhová vločka. Řidič pak jednoduše ví, že tato bedna 
patří do chlazené části vozu. Postupně se tedy seznam ztenčuje až je úplně prázdný  
a všechny bedny jsou plné. V takovém případě vychystávač odveze vozík do skladu, 
kde zanechá plné bedny a naloží si opět prázdné. Plné bedny si převezme plánovač, 
který všechny produkty přerovná do igelitových/papírových tašek. Tyto tašky vloží zpět 
do bedny. Takto naložené bedny převeze k pásovému dopravníku, který vede až 
k rampě. Na tento dopravník bedny naloží. Zaměstnanec u rampy bedny z dopravníku 
sundá a vyskládá je podle barev na sebe. Bedny s vločkou skládá zvlášť. Poté přijede 
řidič, který si přebere bedny své barvy a naskládá si je do vozu. Následně pak 
objednávky rozveze zákazníkům. 
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5.1.5 Zajištění přepravy objednávek 
 
Vůz pro přepravu beden je nutné také upravit na míru. Postačí malé nákladní auto nebo 
větší dodávka. Do úložného prostoru se namontují police, které budou kopírovat míry 
bedny. Z vrchní části je nutná malá rezerva, protože některé zboží může „přečuhovat“ 
přes okraj bedny. Dále je nutné, aby v úložném prostoru byla zajištěna dobrá cirkulace 
vzduchu. K tomu nám postačí klimatizace s výkonnými větráky. Nezbytným 
předpokladem je přístup možný ke každé jednotlivé bedně, bez toho aniž bychom 
museli předtím další bedny vytáhnout. Klasické „šoupací“ dveře dodávek nejsou 
vhodné. Mnoho výrobců dodávek nabízí své vozy v mnoha provedení. Většina nabízí i 
úpravy na míru. Jedním z takto flexibilních výrobců dodávek je Iveco.  
Modelová řada Daily. Iveco Daily je možno koupit v mnoha variantách a je pouze na 
zákazníkovi, jak bude jeho vůz vypadat. Iveco nabízí možnost zabudování rolet 
v bocích nákladového prostoru. Tím je zajištěn přístup do celého nákladového prostoru 
přímo z boku vozu. Řidič tedy nemusí vcházet přímo do nákladového prostoru, ale 
obslouží se z venku. Na obrázku 8 je Iveco Daily s takovouto úpravou. Tato úprava je 
hojně využívána například hasiči právě pro rychlost a jednoduchost obsluhy 
nákladového prostoru. 
 
 
Obr. 8: Dodávka s roletovým systémem. Zdroj: http://www.pozary.cz 
 
Problém by mohl vzniknout v případě mražených potravin popřípadě potravin 
podléhající rychlé zkáze (jogurty, maso, pochutiny, mražené produkty atd.).  
83 
 
V takovém případě bude nutné, aby upravený vůz měl chladící box. Bude tedy rozumné 
nechat si automobil upravit tak, aby větší část (cca. 70 %) nákladového prostoru byla 
klasický nákladový prostor vybavený policemi a zbylá část (cca. 30 %) bude chladící 
box. Tento chladírenský box zajistí udržení teploty lehce nad nulou (3-5 °C). Níže je 
fotografie automobilu, který má celý nákladový prostor řešený jako chladící box. 
 
 
Obr. 9: Dodávka s chladícím boxem. Zdroj: http://www.auto.cz/profi/ 
 
Výrobce automobilů Iveco je schopen zkombinovat tyto dvě varianty nákladových 
prostorů dohromady. Jedná se o individuální požadavky a bude tedy nutné na takový 
vůz čekat nejméně 4 měsíce. Vzhledem k tomu, že takových vozů budeme objednávat 
několik, tak je možné vyjednat množstevní slevu z ceny vozů. 
 
Cena dopravného bude závislá na hodnotě objednávky. Pokud bude objednávka nižší, 
než 700 Kč bude k objednávce připočten poplatek za dopravné v jednotné výši 70 Kč. 
Pokud bude objednávka vyšší než 700 Kč, bude dopravné zdarma. Tímto bude zákazník 
motivován k větším objednávkám. Tyto ceny platí pouze pro území města Brno (jak je 
popsáno v následující kapitole). 
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5.1.6 Rozdělení města na okruhy rozvozů 
 
Bohužel nelze zavést rozvoz ihned v celé ČR. Je nutné vybrat jedno pilotní město, ve 
kterém vyzkoušíme celý systém a vyladíme případně nedostatky. V tomto městě 
budeme projekt testovat po dobu 1 roku. Poté společnost rozšíří projekt na další velká 
města ČR potažmo celé ČR. Jako pilotní město jsem vybral město Brno. Město Brno je 
rozděleno do 29 městských částí. Níže uvedená mapka zobrazuje tyto městské části. 
 
 
Obr. 10: Městské části města Brno. Zdroj: http://www.brno.cz 
 
V rámci ekonomičnosti a logičnosti rozvozů jsem rozdělil jednotlivé části do okruhů 
v tabulce číslo 24. Ke každému okruhu bude přiřazen počet vozů, které budou rozvážet 
objednávky v městských částech v daném okruhu. Každý okruh bude reprezentovat 
jedna barva. V této barvě budou bedny pro rozvoz a také auta budou mít barevné 
rozlišení na kapotě vozu a na zadních dveřích nákladového prostoru vozu.  
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Na první pohled tak bude jasné, do kterého okruhu auto patří. Další výhoda okruhů je, 
že řidič působící v jedné oblasti bude dobře znát celou oblast a postupně bude poznávat 
ulice v této oblasti. Tento fakt nám umožní v budoucnu ušetřit mnoho času, protože 
řidič nebude bloudit a zdržovat se zadáváním doručovací adresy do navigace. 
 
Jediná výjimka, kdy bude řidič i s autem odvolán ze své oblasti do jiné oblasti je, když 
v některé z dalších oblastí bude moc objednávek a vozy působící v této oblasti budou 
vytíženi na 100 %, a přesto nebudou stíhat uspokojovat poptávku. V takovém případě 
bude odvoláno auto z jiné oblasti. Z oblasti kde je objednávek mnohem méně a řidič má 
určitou volnou kapacitu. Druhou možností je výjezd záložního vozu. Pro takové případy 
bude mít vždy jeden z řidičů službu v podobě pohotovosti. Pokud mu během této 
pohotovosti zavolá dispečer, musí být schopen dojet do garáží a to bez zbytečných 
odkladů a v co nejkratším čase. Auto si tedy muže řidič vzít domů do jeho bydliště. 
Nebudeme řešit, co řidič dělá v čase, kdy není potřeba výpomoc. Jediný požadavek je, 
aby nepožil alkohol ani jiné omamné látky. 
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Tab. 24: Okruhy rozvozu. Zdroj: Vlastní zpracování 
Číslo 
okruhu 
Barva bedny Městské části 
Počet vozů na 
okruh 
1 Červená Střed 1 
2 Modrá Královo pole 2 
3 Zelená Chrlice, Tuřany, Jih, Černovice, Slatina 2 
4 Černá 
Brno-Sever, Židenice, Vinohrady, Lišeň, 
Maloměřice, Obřany 
2 
5 Bílá 
Řečkovice, Medlánky, Ivanovice, Jehnice, 
Ořešín, Útěchov 
2 
6 Žlutá Žabovřesky, Komín, Jundrov, Kníčky, Bystrc 1 
7 Oranžová 
Žebětín, Kohoutovice, Bosonohy, Nový 
Lískovec, Starý Lískovec, Bohunice 
3 
 
Rozvržení městských částí a počtů vozů je závislé na počtu obyvatel v dané městské 
části. Celkem tedy bude potřeba 13 vozů. Je nutné počítat s možností poruch na vozech 
popřípadě s pravidelnými servisy. Také bude potřeba onen záložní vůz. Proto koupíme 
o tři vozy navíc, které budou v záloze připraveni k okamžitému výjezdu. Celkem tedy 
v první objednávce zakoupíme 16 vozů. 
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5.1.7 Personální složení 
 
Manager 
Manager projektu bude člověk, který bude zodpovídat za celý chod projektu. Požadavky 
na tuto pozici budou adekvátní nadprůměrnému finančnímu ohodnocení. Bude tedy 
muset mít praxi z obdobné pozice. Zkušenosti ze zahraničí. Zároveň bude muset velice 
dobře rozumět logistice a efektivnímu vedení lidí. 
 
Zástupce managera 
Zástupce managera bude nejvyšší pozicí, pokud nebude přítomen manager. Požadavky 
na zástupce budou tedy velice podobné jako na managera samotného. Nebude nutnost 
však mít tolik zkušeností a znalost problematik do velké hloubky. 
 
Asistent managera (popřípadě asistent zástupce managera) 
Tento člověk se bude starat především o administrativu vyplývající z managerské 
funkce. Hlavním požadavkem je důslednost a preciznost. 
 
Řidiči 
K zajištění bezproblémového chodu bude nutné zaměstnat celkem 29 řidičů. Na každé 
auto připadají dva stálí řidiči. Je to z důvodu střídání řidičů. Rozvoz bude probíhat od 
9:00 – 21:00. Řidiči se budou pravidelně po dvou dnech střídat. Pokud budeme 
uvažovat, že měsíc má 30 dní, bude každý z řidičů mít odpracovaných 180 hodin/měsíc. 
Přitom bude 15 dní v měsíci doma a 15 dní v práci. Myslím si, že tento systém je 
výhodný pro obě strany. Jedinou nevýhodou je, že se nepřihlíží ke státním svátkům ani 
víkendům. Požadavky na řidiče budou především, aby vlastnil řidičské oprávněné 
minimálně na skupinu C a k němu příslušný profesní průkaz způsobilosti. 
 
Každé auto má tedy 2 stálé řidiče. Další 2 řidiči, kteří nemají přidělen svůj vůz, budou 
navíc v záloze. Vzhledem k velkému počtu řidičů nebude problém povolat některého 
z řidičů v případě nouze nebo většího výpadku. Tyto komplikace dříve nebo později 
nastanou. Může se stát autonehoda jednoho vozu nebo jiné nepředvídatelné situace.  
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Pro tyto případy bude ještě jeden řidič držet pohotovost a bude připraven kdykoliv 
vyjet. Další výpomoc by se řešila operativně a individuálně. 
 
Vychystávači objednávek 
V závislosti na počtu objednávek bude potřeba zaměstnat určitý počet vychystávačů. 
Pro prvotní testování bude stačit zaměstnat 8 vychystávačů. V případě okamžité potřeby 
jim mohou pomoci zaměstnanci a z dlouhodobého hlediska je možné zaměstnat 
postupně více lidí na tuto pozici. Vychystávači budou pracovat na směny. Je nutné 
zajistit, aby na každé směně byli alespoň 3 vychystávači. Požadavky na tuto pozici 
nebudou veliké. Postačí středoškolské (s maturitou) vzdělaní a fyzická zdatnost. 
 
Dispečer 
Pro rozvoz objednávek bude nutné mít člověka, který bude mezičlánkem mezi řidičem  
a skladem. Tímto mezičlánkem bude dispečer. Bude mít také na starost organizaci 
rozvozů. Dispečer bude delegovat speciální objednávky. V případě, že by si někdo 
objednal velkou objednávku, je potřeba ji zařadit do běžného rozvozu. Dispečer bude 
mimo jiné řešit problémy typu 100 % vytížení jedné oblasti a posílení tak rozvozů v této 
oblasti. Požadavkem na dispečera je komunikativnost na vysoké úrovni a umění 
rychlého a výstižného vyjadřování se. Také musí být schopen rychle a operativně 
reagovat na změny podmínek a umění pracovat ve stresu a pod tlakem. 
 
Produktový specialisté 
Tito lidé budou mít na starost především správný popis produktů v internetovém 
obchodě. Další náplní jejich práce bude zajištění kvalitních fotografií produktů pro  
e-shop a budou také přidávat/ubírat produkty z internetového obchodu. Budeme 
potřebovat celkem 2 specialisty. Produktový specialista bude muset znát dokonale český 
jazyk a na komunikativní úrovni anglický jazyk. A to z důvodu, že bude někdy potřeba 
komunikovat s dodavateli ze zahraničí. Občas bude nutné pro popis produktu čerpat ze 
zahraničních webů. Produktový specialista bude muset umět psát originální texty. 
Ideální bude člověk, který pracoval pro online marketingovou agenturu jako  
tzv. copywriter. 
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Komunikace se zákazníkem 
Support tým bude vycvičen tak, aby správně komunikoval se zákazníkem a dokázal mu 
pomoci. Budou tedy reagovat na emaily s dotazy zákazníků. Pro naše účely bude stačit, 
když budeme mít zaměstnány 4 lidi. Pro každou směnu 2 lidi. Lidé pracující jako 
support musejí umět komunikovat se zákazníkem. Musí také ovládat český jazyk. 
Minimálně jeden člověk na každé směně musí ovládat anglický jazyk především 
písmem. Může se nám totiž stát, že u nás bude chtít nakoupit cizinec. 
 
Správce systému 
Správce systému bude mít na starost chod celého e-shopu. Bude zajišťovat funkčnost 
celého systému z technického pohledu. Zároveň bude v jeho kompetenci rozvoj celého 
systému. Bude mít na starost správné nastavení čteček a automatické stahování 
objednávek do čteček. Správce systému musí mít velice dobré znalosti v oboru 
programování a znalost programovacího jazyka, ve kterém je celý systém 
naprogramován. Musí mít také dobré komunikativní schopnosti, aby mohl řešit 
případné nesrovnalosti se zaměstnanci, ale především mohl efektivně komunikovat se 
subdodavateli a dodavateli informačního systému. 
 
Mapovač 
Bude nutné zaměstnat jednoho člověka, kterého budeme nazývat jako mapovač. Tento 
člověk bude tvořit mapu prodejny a převádět ji do formátu, který je přívětivý pro 
systém. Mapovač bude tedy úzce spolupracovat se správci systému. Požadavky na tuto 
pozici je znalost programovacího jazyka systému, velice dobrá orientace v prostoru, 
prostorová představivost a flexibilita. Podle mapy vytvořené mapovačem se budou po 
obchodě pohybovat vychystávači. Respektive položky z objednávek se budou řadit 
podle této mapy. Pokud by mapa neodpovídala realitě, tak by se nám mohlo stát, že 
vychystávači budou zmateně pobíhat po obchodě a hledat jednotlivé položky.  
Bude tedy nutné, aby mapovač flexibilně reagoval na změny v obchodě. Občas se 
uspořádání regálů změní a to je nutné zanést do mapy. Tato pozice bude pouze formou 
brigády. Zprvu bude mapovač mít plné ruce práce s vytvořením základní mapy. 
Následné úpravy mapy nebudou rozsáhlé, tudíž nebude nutné mít mapovače neustále 
v podniku. 
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Plánovači 
Plánovači budou mít na starost rovnat bedny podle barev a přeskládat věci z bedny to 
igelitové tašky. Požadavky budou tedy fyzická zdatnost a alespoň středoškolské  
(s výučním listem) vzdělání. Postačí nám celkem 3 plánovači. 
 
Celkem tedy ze začátku zaměstnáme celkem 52 lidí. Vytvoříme tak nová pracovní místa 
s perspektivou tvorby dalších nových pracovním míst v průběhu projektu. Počítáme 
s rostoucí tendencí tržeb z online prodeje smíšeného zboží. Vzhledem k možnostem  
a dotacím na pracovníky, které nabízí stát při zaměstnání lidí z Úřadu práce, budeme se 
snažit zaměstnat právě tyto lidi. V případě, že nenaplníme všechna pracovní místa 
pomocí Úřadu práce, vyvěsíme nabídku práce na náš web a vytvoříme inzeráty na 
portálech nabízející práci. 
 
Výběrové řízení bude probíhat za pomocí našeho interního HR oddělení, které u nás již 
funguje. 
 
5.1.8 Marketing 
 
Marketingové aktivity, které budeme potřebovat, můžeme rozdělit do dvou hlavních 
kategorií. Online marketing a offline marketing. Online marketing je každý marketing, 
který je prováděn online pomocí internetu. Jedná se tedy o možnosti zvýhodnění ve 
vyhledávání, bannery, PR články atd. Online marketing je velice dobře měřitelný.  
 
Offline marketing bude v našem případě veškerý ostatní marketing, který nebude 
online. Bohužel offline marketing není tak dobře měřitelný. Pomocí offline marketingu 
budeme budovat brand a informovat o krátkodobých akcích, soutěžích a slevách. 
 
Online marketing 
Ihned jakmile bude hotový web, tak vložíme do kódu internetového obchodu 
remarketingový kód. Tento kód nám bude zaznamenávat jednotlivé návštěvníky webu 
(respektive jejich IP adresy) a zároveň nám je bude seskupovat do tzv. publik. Usnadní 
nám to komunikaci s cílovou skupinou. Ve chvíli, kdy budeme mít akci na určitý 
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produkt, tak efektivně oslovíme naši cílovou skupinu tohoto produktu. Reklama se bude 
zobrazovat pouze tomuto uživateli. Bude to dlouhodobě výhodné z pohledu nákladů na 
vyhledávání cílové skupiny. Oproti celoplošné bannerové reklamě je remarketingová 
reklama asi 5x levnější. Každý uživatel bude uložen v publiku 540 po sobě jdoucích 
dní. 
 
Dalším krokem bude vytvoření bannerové kampaně. Půjde o kampaň zaměřenou 
především na informaci o spuštění nového projektu. Bude to tedy brandová kampaň. Na 
bannerech bude tedy informace o možnosti nákupu smíšeného zboží online a nějaká 
„super“ akce na oblíbený a lidmi kupovaný produkt. Půjde především o to, aby co 
nejvíce lidí vidělo náš banner a pokud možno navštívili stránky a prohlídli si nabídku  
e-shopu. Hlavním cílem je co nejvíce impresí a co nejvíce prokliků. Objednávka zboží 
jako taková je v první fázi až prioritou číslo dvě. Bannerová reklama je nástroj, kterým 
vyvoláme poptávku. 
 
Nástrojem, kterým budeme reagovat na poptávku, jsou především PPC kampaně ve 
vyhledávání. Jako hlavní vyhledávač, vzhledem k naší cílové skupině, zvolíme Google. 
Jako sekundární vyhledávač zvolíme Seznam.cz. Kampaně bude tvořit několik desítek 
sestav. Je to z důvodu velkého množství produktů a široké cílové skupiny. 
 
Jako další kanál, kterým budeme komunikovat se svými zákazníky, bude Facebook. 
Díky Facebooku budeme moci propagovat akce na produkty, informovat o aktuálních 
informacích a sdílet zajímavosti z maloobchodního trhu. 
 
Jelikož společnost bude mít natočené videoreklamy, je vhodné do online marketingu 
zařadit reklamu pomocí YouTube kanálu. Jde o videospot, který je přehráván před 
uživatelem spuštěným videem popřípadě v průběhu nebo na konci videa. Náklady na 
tento kanál budou v porovnání s videoreklamou v televizi minimální. 
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Offline marketing 
Druhým pilířem marketingu bude klasický offline marketing. Mezi hlavní kanály offline 
marketingu bude televizní reklama a vyhrazená stránka v akčním letáku, který je každý 
týden rozesílán do velkého množství domácností. 
 
Videoreklamu v televizi bude nejvhodnější připojit k již běžícím kampaním v televizi. 
Levným způsobem by bylo připojit několikasekundové video, takový „dodatek“, za 
každý reklamní spot řetězce. 
 
Vhodným způsobem budou také billboardy rozmístěné na celém území České 
republiky. Nejvíce efektivní budou billboardy ve velkých městech na frekventovaných 
místech a křižovatkách. Na místech jako je dálnice, budou účelné zejména pro 
informování o možnosti tohoto nákupu. 
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6. EKONOMICKÉ ASPEKTY PROJEKTU 
6.1 Finanční plán 
 
Níže je soupis nezbytných položek pro rozjezd projektu. Všechny tyto položky jsou 
nutné především pro začátek celého projektu. Mnoho vybavení máme již nakoupeno  
a není v této chvíli plně využíváno, nebo jej lze v projektu využívat souběžně se 
stávajícím provozem. Jedná se například o PC sestavy, tiskárny, kopírky, digitální 
fotoaparáty, paletové vozíky atd. V rámci nákladů je nutné co nejvíce šetřit prostředky  
a nekupovat zbytečně položky, které již máme, a nejsou plně využity. V tabulce níže 
jsou tedy uvedeny položky, které jsou nutné z počátku dokoupit. 
 
Marketingové aktivity jsou plánovány pro první 3 měsíce. Podle výsledků vyhodnotíme 
nejvíce konverzní a efektivní zdroje, do kterých pak budeme směřovat většinu zdrojů. 
Počáteční náklady na marketing jsou u nových projektů vždy vysoké a postupně se pak 
snižují.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
94 
 
Tab. 25: Prvotní vstupní náklady, Zdroj: www.iveco.com/czech, www.emporo.cz, 
www.mercateo.cz, www.alza.cz, www.minitec.cz, www.elegis.cz, Vlastní zpracování 
Položka 
Počet kusů 
[ks] 
Cena za kus 
[Kč s DPH] 
Cena celkem 
[Kč s DPH] 
Auto se speciální úpravou 16 860 000 13760000 
Pásový dopravník 1 - 156 000 
Vozík 8 5 750 46 000 
Termo sáčky 50 000 4 200 000 
Čtečka EAN kódů s Wifi 
modulem 
10 18 000 180 000 
Barevné umělohmotné bedny 10 000 370 370 000 
PC sestavy 5 15 000 75 000 
Mobilní telefony 30 6 000 180 000 
Marketing (online +offline) 
– první 3 měsíce 
1 - 1 500 000 + 800 000 
Tvorba informačního systému 1 - 800 000 
Tvorba e-shopu 1 - 1 000 000 
Zaškolení personálu 1 - 150 000 
Ostatní náklady 1 - 200 000 
Celkové náklady: 19 417 000 Kč 
 
V tabulce 25 jsou vyčísleny počáteční náklady (cca 20 mil. Kč) na zavedení pilotního 
projektu. Tabulka níže reflektuje měsíční náklady projektu. Průměrný náklad na mzdu 
zaměstnance včetně všech odvodů, v závislosti na tento nový projekt bude 28 000 Kč. 
 
Cena pohonných hmot je uvažována 34 Kč za 1 litr paliva. Každý vůz ujede cca 300 km 
za jeden den provozu. Za měsíc bude nájezd na jednom autě 9 000 km. V neustálém 
provozu bude 13 vozů. Průměrná spotřeba jednoho vozu v městském provozu je 
15litrů/100km.  
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Náklady na údržbu vozového parku jsou stanoveny v závislosti na konzultaci se 
servisem (5 000 Kč/vůz). 
 
Tab. 26: Pravidelné měsíční náklady, Zdroj: Vlastní zpracování 
Položka Měsíční náklad [Kč] 
Náklady na mzdy 1 456 000 
Náklady na vozový park - údržba 80 000 
Náklady na palivo 596 700 
Ostatní náklady – spotřební materiál, 
nečekané výdaje, … 
100 000 
Náklady celkem 2 232 700 
 
Přímé náklady jsou tedy zhruba 2,25 mil. Kč měsíčně. Ročně to pak je 27 mil. Kč. Malá 
část nákladů na palivo bude zaplacena z poplatků za rozvoz. Jak bylo psáno výše, tak 
poplatky za rozvoz budou 70 Kč pro objednávky v hodnotě 700 Kč a nižší. Těchto 
objednávek bude dle mých odhadů 40 %. V číslech to znamená 1 800 objednávek 
(vypočet počtu objednávek je v kapitole 6.2). Celkem z poplatků bude vybráno asi 
126 000 Kč. Přímé náklady se sníží na 2,12 mil. Kč. Ročně pak na 25,5 mil. Kč. 
 
6.2 Přínos projektu 
 
Hned na začátku je potřeba znovu zmínit, že celý tento projekt je pro první rok pouze 
pro Brno. Ze zkušeností, které mám, je Brno zhruba 12 % celého českého trhu. 
Poměrově tedy budou přínosy kráceny. 
 
V této chvíli má maloobchodní řetězec roční tržby ve výši 24,7 mld. Kč. Průměrná 
předpokládaná návštěvnost webu v prvním roce je 60 000 návštěvníků měsíčně. Ze 
zkušeností vychází průměrný konverzní poměr e-shopu tohoto druhu na 7,5 %. Z těchto 
čísel vyplývá, že měsíčně budeme mít 4 500 objednávek.  
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Při předpokládané průměrné hodnotě objednávky 900 Kč to znamená navýšení tržeb o 
asi 4,05 mil. Kč měsíčně (tj. 48,6 mil. Kč v prvním roce). Jedná se o realistickou 
nejpravděpodobnější variantu. 
 
Optimistická varianta předpokládá 84 000 návštěvníků měsíčně. Konverzní poměr na 
hodnotě 9 %. Znamenalo by to 7 560 objednávek měsíčně. Průměrná hodnota 
objednávky zůstane zachována na úrovni 900 Kč. Měsíční tržby by pak byly 6,8 mil. Kč 
(roční nárůst o 81,6 mil. Kč). 
 
Pesimistická varianta by vypadala následovně. 43 200 návštěvníků měsíčně. Konverzní 
poměr 6 %. Objednávek by tedy bylo 2 592. Průměrná objednávka 900 Kč. Měsíční 
tržby 2,34 mil. Kč (asi 28 mil. Kč ročně). 
 
Všechny počty vychází z realistické varianty. Roční tržby před zavedením online 
prodeje byly 24,7 mld. Kč. Projekt zvýší tržby v prvním roce o zhruba 48,6 mil. Kč.  
To znamená, že projektem si, za jinak stejných podmínek, podnik zvýší tržby o 0,2 % 
tedy dvě desetiny procenta. 
 
V dalších letech se předpokládá meziroční nárůst tržeb o 0,45 %. Je to z důvodu 
rostoucí popularity nákupu online. Předpokladem je takovýto nárůst v prvních letech po 
spuštění. Dále bude projekt zaveden do dalších měst republiky a tím pádem porostou 
tržby s každým novým městem zahrnutým do projektu. Nicméně pravděpodobně během 
několika málo následujících let dojde ke vstupu další konkurence do tohoto odvětví. 
Poté budou tržby růst pomaleji.  
 
Cílem pro podíl internetových prodejů z celkových tržeb je hodnota ve výši okolo 4 %. 
Této hodnoty by mělo být docíleno do prvních 10 let. Cílem bude udržet se stabilně 
okolo hodnoty 4 % podílu tržeb. Předpoklady a predikce vychází z projektů tohoto 
druhu v zahraničí. 
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6.3 Ekonomické zhodnocení návrhu 
 
Z výše uvedeného návrhu vyplývají jednorázové náklady ve výši necelých 20 mil. Kč. 
Tyto náklady nejsou zanedbatelné. Nicméně se jedná o investici, která bude mít 
vzhledem k aktuálnímu nastavení trhu střednědobou návratnost. Je to ale především 
investice do budoucna. Vzhledem k poměru tržeb a čistého zisku (6,1 %) před 
spuštěním projektu, dynamickému růstu trhu a úspoře z rozsahu při vstupu do jiných 
měst, je odhad návratnosti investice do 8 let. Jedná se tedy o střednědobou návratnost 
investice. Pro rychlejší návratnost by mohly být zavedeny různé druhy drobných 
poplatků. V zaváděcí fázi bych však toto řešení nedoporučoval. Ze začátku bude 
náročné vše dobře zorganizovat. 
 
V první, řekněme testovací, fázi bude projekt prodělečný. U takovýchto projektů, kde se 
konkrétní trh řekněme tvoří, to není nic špatného. Z této investice bude podnik čerpat po 
celou dobu prodeje smíšeného zboží v online prostředí. Jak je již v práci zmíněno, je 
vysoce pravděpodobné, že v brzké době bude podíl nákupu smíšeného zboží na 
internetu neustále růst. S růstem tohoto trhu podniku porostou tržby a zisky z online 
prostředí. Hlavní konkurenční výhodu získá podnik tím, že předběhne své největší 
konkurenty a vstoupí do online prostředí jako jeden mezi prvními. 
 
V prvním roce bude nárůst tržeb dvě desetiny procenta. Není to nikterak velké číslo. 
Nicméně jde o první rok projektu a především o pouze jedno město, které tvoří 12 % 
dostupného trhu (potenciálu). Předpokládaný budoucí meziroční nárůst online nákupů je 
8 %. Tento odhad vychází z čísel především statistických úřadů (tuzemský a 
zahraniční), která reflektují meziroční růst internetových nákupů. Je velice 
pravděpodobné, že Česká republika bude následovat vyspělejší státy Evropské unie, jak 
tomu běžně bývá. Tesco dosahuje online prodejem v Anglii vynikajících výsledků. 
Online prodeje činí 4,4 % ze všech prodejů.  
 
Celý návrh je pro podnik přínosný především z pohledu zvýšení tržeb (zisku) do 
budoucna, získání většího podílu na trhu a podpory brandu. Důležitý bude další vývoj  
a respektování nových online trendů. Doporučoval bych tedy návrh zrealizovat. 
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ZÁVĚR 
 
Cílem diplomové práce bylo vymyslet ucelenou strategii rozvoje obchodních aktivit 
společnosti s maloobchodním prodejem tak, aby bylo zavedení strategie co 
nejrealističtější. 
 
Zavést internetový obchod se pro obchodní řetězec ukázalo jako vhodná strategie 
dalšího rozvoje obchodních aktivit. Z analýz trhu je patrné, že je v této oblasti mnohem 
více potenciálu než v prodeji v kamenných filiálkách. Hlavní konkurenti zatím touto 
cestou nejdou, i když někteří z nich o této možnosti veřejně mluví. V případě rychlého 
vstupu do online prostředí bude mít podnik čas a prostor vytvořit si svoji zákaznickou 
základnu, a získat tím náskok a konkurenční výhodu.  
 
Z čísel je patrné, že v případě zkoumaného podniku by tato obchodní aktivita 
znamenala mírný nárůst tržeb. Pokud bychom se však na tento projekt dívali jen a pouze 
z pohledu okamžitého zisku, tak by tato strategie nebyla výhodná. Pokud se však na 
tento projekt podíváme z dlouhodobé perspektivy a ne pouze z pohledu zisku, tak se 
strategie vyplatí a doporučoval bych její realizaci. 
 
Řetězec tak osloví další početnou skupinu spotřebitelů. Rozšíří se cílová skupina, kterou 
řetězec oslovuje. Zvýší se tím i podíl na daném trhu. V neposlední řadě společnost 
vytvoří několik desítek nových pracovních míst a podpoří tak zaměstnanost v regionu. 
Je možné, že by podnik za určitých podmínek mohl získat určitou podporu města, státu 
nebo Evropské unie. Tuto skutečnost jsem dále nerozebíral, protože aktuálně není žádný 
program pro takovou podporu. Nicméně je možné, že v blízké budoucnosti takový 
program bude vypsán, popřípadě by bylo možné domluvit individuální podporu. 
 
Globální i dílčí cíle práce se podařilo naplnit a navržená strategie je realistická. 
Obchodní řetězec se díky tomuto kroku stane synonymem pro novodobou společnost 
s progresivním přístupek k rozvoji obchodních aktivit. 
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SLOVNÍČEK POJMŮ 
 
SEO (Search Engine Optimalization) – Jedná se o optimalizaci především textu na 
webových stránkách. Je zapotřebí, aby text byl dobře čitelný pro zákazníka a měl pro 
něj přidanou hodnotu. Zároveň musí být optimalizovaný pro vyhledávače (Google a 
Seznam.cz). 
 
PPC (Pay Per Click) – jde o formu placené online reklamy, kde je platba za efekt. 
Tedy pouze po provedení tzv. kliku na náš inzerát. 
 
CPT (Cost per thousand) – jde o formu placené reklamy, kde inzerent platí za 1 000 
zobrazení inzerátu. Není podstatné kolik prokliků reklama udělá. 
 
Proklik – kliknutí na inzerát a navštívení cílové stránky. 
 
Banner – obrázek (animovaný nebo statický), který se zobrazuje na cílových stránkách. 
 
Imprese – jedno kliknutí na daný banner. 
 
Copywriting – psaní unikátních textů. 
 
E-shop – internetový obchod. 
 
Brand – značka (může to být i firma). Brand se musí neustále budovat. 
 
Kreativa – styl grafického vyjádření brandu. Určitý styl komunikace. 
 
Supermarket – v supermarketu nakoupíme převážně potraviny a nejdůležitější 
nepotravinářské výrobky jako je drogerie, kosmetika atd. Prodej probíhá v menším 
množství. Díky tomu je možné se soustředit na větší čerstvost produktů. Prodej probíhá 
samoobslužně. Velikost supermarketu bývá 400 až 2 500 m2. 
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Hypermarket -  hypermarkety nabízí širokou nabídku potravin a nepotravinářského 
zboží. Zboží je zde ve velkém množství. Samoobslužný prodej. Velikost hypermarketu 
bývá větší než 2 500 m2. Díky své veliké rozloze jsou hypermarkety většinou mimo 
město. 
 
Konverze – každé jedno dosažení vytyčeného cíle. 
 
Konverzní poměr – poměr mezi celkovou návštěvností e-shopu a konverzemi. 
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